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Odnos porabnikov do personaliziranih sporočil v slovenskih marketinških praksah 
 
Personalizacija oz. prilagoditev komunikacije posameznim kupcem je že nekaj let med 
glavnimi trendi v marketinških praksah. Napredek pri metodah zbiranja podatkov, analitiki, 
digitalni elektroniki in digitalni ekonomiji je omogočil tržnikom, da uporabijo učinkovitejše, 
bolj realistične in dolgotrajnejše taktike personalizacije uporabniške izkušnje. Trg 
personaliziranih marketinških praks je dandanes že zelo razvit, kar pomeni, da so jim 
porabniki izpostavljeni. Med personalizirane marketinške prakse uvrščamo tudi 
personalizirana oglasna sporočila. Porabniki se srečujejo z različnimi vrstami oglasov, 
neposredno na izbranih spletnih straneh in prek drugih kanalov. Veliko podjetij uporablja 
personalizirana sporočila kot način ustvarjanja odnosa s porabniki. Vendar pa je 
personalizacija danes občutljivo področje in se pogosto povezuje z vprašanjem zasebnosti in 
iritacije porabnikov. Obstaja večje število dejavnikov, ki vplivajo na odnos porabnika do 
izbranega personaliziranega sporočila. Študije na področju marketinga avtorjev Jun in Lee 
(2007) opredeljujejo zaznano personalizacijo, informativnost, zabavo, kredibilnost in iritacijo 
kot odločilne. S pomočjo empirične raziskave smo poskušali prikazati vpliv omenjenih 
dejavnikov na odnos porabnika do izbranega personaliziranega oglasnega sporočila – 
elektronske pošte, spletne pasice in pojavnega okna. Na podlagi pridobljenih podatkov in 
opravljene analize smo ugotovili, da imajo na porabnikov odnos do personaliziranih sporočil 
informativnost, zabavnost in kredibilnost največji vpliv. Dejavnika personalizacija in iritacija 
praktično nima vpliva. 
 
Ključne besede: marketing, oglasi, personalizacija. 
 
 
Customer attitude towards personalised messages in Slovenian marketing practices 
 
Personalization or adapting communication to individual customers has been one of the main 
trends in marketing practices for several years. Advances in data collection methods, 
analytics, digital electronics, and digital economy have allowed marketers to use more 
effective, realistic, and long-lasting user experience personalization tactics. The market for 
personalized marketing practices is already developed today, which means that consumers are 
exposed to it. Personalized marketing practices also include personalized advertising 
messages. Consumers encounter different types of ads, directly on selected websites and 
through other channels. Many companies use personalized messages as a way to build a 
relationship with consumers. However, personalization is a sensitive area today and is often 
associated with privacy issues and customer irritation. Several factors affect a consumer’s 
attitude toward a chosen personalized message. The theory of the author's Jun and Lee (2007), 
define perceived personalization, informativeness, entertainment, credibility, and irritation as 
decisive. With the help of empirical research, we tried to show the impact of these factors on 
the consumer's attitude toward the selected personalized advertising message - emails, web 
banners, and pop-ups. Based on the obtained data and the performed analysis, we found that 
informativeness, entertainment, and credibility have the greatest impact on the consumer's 
attitude towards personalized messages. The factors personalization and irritation have almost 
no impact. 
 




1 UVOD ..................................................................................................................................... 8 
2 TEHNOLOGIJA IN AVTOMATIZACIJA  ........................................................................... 9 
   2.1 Platforme za upravljanje podatkov  ................................................................................... 9 
   2.2 Platforme za upravljanje odnosov s strankami ................................................................ 10 
2.3 Tehnologija Beacon  ....................................................................................................... 11 
2.4 Uporaba algoritmov  ....................................................................................................... 11 
3 KONCEPT PERSONALIZACIJE SPOROČIL .................................................................... 13 
3.1 Definicija personalizacije  .............................................................................................. 13 
3.2 Definicija personaliziranih sporočil v marketingu ......................................................... 13 
3.3 Vrste personaliziranih sporočil v marketingu ................................................................. 14 
      3.3.1 Telefonski klici  ..................................................................................................... 14 
      3.3.2 Mobilno oglaševanje .............................................................................................. 14 
      3.3.3 Pošta ....................................................................................................................... 15 
      3.3.4 E-pošta ................................................................................................................... 15 
      3.3.5 Prikazno oglaševanje na spletu  ............................................................................. 16 
   3.4 Raba personaliziranih sporočil v marketingu .................................................................. 17 
4 STRATEGIJA MARKETINŠKE PERSONALIZACIJE ..................................................... 19 
4.1 Zasebnost in varstvo podatkov ....................................................................................... 19 
4.2 Prihodnost personaliziranih sporočil v marketingu ........................................................ 20 
5 ODNOS PORABNIKOV DO PERSONALIZIRANIH OGLASNIH SPOROČIL .............. 21 
   5.1 Odnos porabnikov do personaliziranih oglasnih sporočil............................................... 21 
   5.2 Dejavniki vpliva na odnos porabnika do personaliziranih oglasnih sporočil .................. 24 
      5.2.1 Zabavnost ............................................................................................................... 24 
      5.2.2 Informativnost ........................................................................................................ 24 
6 
 
      5.2.3 Kredibilnost ........................................................................................................... 25 
      5.2.4 Iritacija ................................................................................................................... 25 
     5.2.5 Zaznana personalizacija……………………………………….…………………..26 
6 METODOLOGIJA………………………………………………………………………... .28 
   6.1 Operacionalizacija merjenih premenljivk……………………………………………....28 
   6.2 Način zbiranja podatkov..................................................................................................30 
   6.3 Opis realiziranega vzorca.................................................................................................31 
   6.4 Zanesljivost merskega instrumenta..................................................................................32 
7 PREVERJANJE REZULTATOV…………………………………………………………..34 
   7.1 Opisne statistike...............................................................................................................34 
   7.2  Povezanost spremenljivk................................................................................................36 
8 PREVERJANJE RAZISKOVALNEGA MODELA IN HIPOTEZ………………………..39 
   8.1 Elektronska pošta.............................................................................................................39 
   8.2 Spletna pasica...................................................................................................................41 
   8.3 Pojavno okno................................................................................................................... 42 
9 UGOTOVITVE EMPIRIČNE RAZISKAVE ....................................................................... 45 
   9.1 Elektronska pošta.............................................................................................................45 
   9.2 Spletne pasice...................................................................................................................46 
   9.3 Pojavno okno................................................................................................................... 47 
10 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNE RAZISKOVANJE .................................... 49 
11 SKLEP ................................................................................................................................. 50 
12 VIRI ..................................................................................................................................... 51 
PRILOGE ................................................................................................................................. 59 
    PRILOGA A: Anketni vprašalnik ........................................................................................ 59 





Tabela 5.1 Povzetek ključnih dejavnikov vpliva na odnos porabnikov do oglaševanja .......... 23 
Tabela 6.1 Opis vzorca ............................................................................................................. 31 
Tabela 6.2 Vrednosti Cronbach alfe ......................................................................................... 33 
Tabela 7.1 Povezanost med spremenljivkami za elektronsko pošto  ....................................... 35 
Tabela 7.2 Povezanost med spremenljivkami za spletne pasice .............................................. 35 
Tabela 7.3 Povezanost med spremenljivkami za pojavna okna  .............................................. 36 
Tabela 7.4 Opisne statistike spremenljivk za elektronsko pošto  ............................................. 37 
Tabela 7.5 Opisne statistike spremenljivk za spletne pasice .................................................... 38 
Tabela 7.6 Opisne statistike spremenljivk za pojavna okna ..................................................... 38 
Tabela 8.1 Regresijski koeficienti za elektronsko pošto  ......................................................... 39 
Tabela 8.2 Regresijski model za elektronsko pošto  ................................................................ 40 
Tabela 8.3 Regresijski koeficienti za spletne pasice  ............................................................... 41 
Tabela 8.4 Regresijski model za spletne pasice  ...................................................................... 41 
Tabela 8.5 Regresijski koeficienti za pojavna okna  ................................................................ 42 
Tabela 8.6 Regresijski model za pojavna okna  ....................................................................... 43 
 
KAZALO SLIK 
Slika 5.1 Raziskovalni model ................................................................................................... 27 
Slika 8.1 Grafični prikaz rezultatov regresijske analize za elektronsko pošto  ........................ 40 
Slika 8.2 Grafični prikaz rezultatov regresijske analize za spletne pasice  .............................. 42 




1 UVOD  
  
Pospešen razvoj digitalnih tehnologij je omogočil hitro predstavljanje novih modelov 
marketinških praks, natančneje personaliziranih marketinških praks. Nastajajoč nov strateški 
pristop se imenuje 'množična prilagoditev' ali 'personalizacija', pri čemer so elementi 
trženjskega spleta individualizirani glede na profil posameznega porabnika. Personalizirana 
oglasna sporočila postajajo vse bolj pomembna in priljubljena v marketinških strategijah 
podjetij. Dandanes mnogi strokovnjaki verjamejo, da je to neizogibno izhodišče za prihodnost 
marketinških strategij in za poslovni uspeh na konkurenčnih trgih (Goldsmith, 1999; Tucker, 
2011; Aydın, 2016). Vendar pa je ključen kazalnik uspešnosti oglasov to, kako porabniki 
dojemajo izbran oglas in kakšen odnos imajo do njega. Izhajajoč iz navedenega je bilo v 
diplomskem delu zastavljeno raziskovalno vprašanje, kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na 
porabnikov odnos do personaliziranih oglasov, in na kakšen način nanj vplivajo. 
 
Namen diplomskega dela je raziskati, kako porabniki dojemajo personalizirana sporočila v 
spletnem okolju, ki ga uporabljamo kot orodje za upravljanje odnosov s potencialnimi 
strankami. V raziskavi se bomo osredotočili na pet dejavnikov, ki vplivajo na odnos 
porabnikov do personaliziranih sporočil, in sicer zaznana personalizacija, zabavnost, 
informativnost, kredibilnost in iritacija. V spletnem okolju se sicer personalizirana oglasna 
sporočila pojavljajo v več različnih oblikah (Hanafizadeh in Behboudi, 2012; Tucker 2011). 
Predstavili bomo le tiste, ki jih priznavajo številni avtorji: telefonski klici, pošta, elektronska 
pošta, spletne pasice in pojavna okna. Podrobneje se bomo osredotočili na elektronsko pošto, 
spletne pasice in pojavna okna. Teoretični del naloge zajema predstavitev osrednje teme, 
vpogled v koncept personalizacije ter podporno tehnologijo, na kateri sloni fenomen. V 
nadaljevanju bomo podrobneje predstavili dejavnike, ki vplivajo na odnos posameznika do 
izbranih personaliziranih sporočil in personaliziranega marketinga nasploh. Prvemu sklopu bo 
sledil empirični del, kjer bomo s pomočjo anketnega vprašalnika izvedli raziskavo in pridobili 
podrobnejši vpogled v obstoječo problematiko. Glede na dobljene rezultate raziskave bomo 
skušali preveriti povezave in vplive spremenljivk, sprejeli ali ovrgli bomo tudi zastavljene 
hipoteze. Diplomsko delo bomo zaključili z bistvenimi ugotovitvami empirične raziskave, 




2 TEHNOLOGIJA IN AVTOMATIZACIJA 
 
 
2.1 Platforme za upravljanje podatkov 
 
Tehnologija za upravljanje podatkov se izjemno hitro razvija, pri čemer avtomatizirani 
marketing in oglaševanje postajata norma (Bidel, Joyce in Adobe, 2015). Platforme za 
upravljanje podatkov so ključne v razvojni verigi personaliziranega marketinga, saj brez njih 
personalizirani marketing, ki temelji na avtomatizaciji, ni mogoč. Platforma za upravljanje 
podatkov ali DMP je centraliziran računalniški sistem za zbiranje in upravljanje velikih 
sklopov strukturiranih in nestrukturiranih podatkov, pridobljenih preko internih in eksternih 
virov (State of Digital Publishing, 2016). 
 
Marketinški strokovnjaki trdijo, da je izkoriščanje primarnih podatkov stranke in analiza teh 
podatkov s platformo za upravljanje podatkov (DMP) ključnega pomena za oblikovanje 
enotnih in doslednih sporočil za porabnike prek medijev, kot so elektronska pošta in spletne 
pasice (Bidel in drugi, 2015). Temeljne funkcije platform za upravljanje podatkov v 
marketinških praksah so naslednje: 
- zbiranje novih podatkov o izbranih porabnikih v realnem času, običajno z oznakami, 
ki so jih fizično vnesli v svoje spletno mesto, e-poštna sporočila, oglase in mobilne 
aplikacije; 
- uvažanje podatkov iz marketinških sistemov podjetij, zlasti upravljanje z večkanalnimi 
akcijami, elektronska pošta, e-trgovina in platforme zvestobe; 
- določitev identitete porabnika (ko je mogoče); če ima podjetje dva podatkovna vira s 
skupnim poljem, kot sta identiteta stranke, e-poštni naslov ali anonimna identiteta, 
lahko DMP shrani te vire kot pripadajoče isti osebi; 
- iskanje novih ciljnih skupin z lastnim oglaševanjem tako, da podjetje poišče ljudi, ki 
so videti kot njegovi trenutni kupci in se imenujejo »iskalniki«; 
- določitev novih ciljnih skupin, ki jih tržniki poimenujejo »segmente«, saj imajo 
skupne značilnosti; 
- ocenitev dosega in cene za vsakega posameznega prodajalca podatkov tako, da je 
lahko upravljan lasten proračun; 





Osebno trženje, ki ga omogočajo DMP, se proda oglaševalcem s ciljem, da potrošniki dobijo 
ustrezna, pravočasna, privlačna in osebno prilagojena sporočila ter oglase, ki ustrezajo 
njihovim edinstvenim potrebam in željam. Z njihovo pomočjo tako lahko tudi oglaševalci 
delujejo veliko bolj učinkovito (Bidel in drugi, 2015). 
 
2.2 Platforme za upravljanje odnosov s strankami  
 
Platforme za upravljanje odnosov s strankami (CRM) podjetja uporabljajo za upravljanje in 
analizo interakcij strank in podatkov, zbranih v celotnem življenjskem ciklu stranke. Njihov 
namen je izboljšanje poslovnih odnosov s strankami, pomoč pri zadrževanju strank in 
spodbujanje rasti prodaje. 
 
Sistemi CRM zbirajo podatke o strankah po različnih kanalih ali kontaktnih točkah med 
stranko in podjetjem, kar lahko vključuje spletno stran podjetja, telefon, klepet v živo, 
neposredno pošto, marketinška gradiva in družbene medije. Sistemi CRM lahko osebju, ki se 
sooča s strankami, posredujejo podrobne informacije o osebnih podatkih strank, zgodovini 
nakupov, nakupnih preferencah in pomislekih (Chen in Popovich, 2003). Na najosnovnejši 
ravni programska oprema CRM združuje informacije o strankah in dokumente v eno samo 
zbirko podatkov CRM, da lahko poslovni uporabniki zlahka dostopajo do njih in jih 
upravljajo (Ying, 2010). 
 
S Sčasoma je bilo v sisteme CRM dodanih veliko dodatnih funkcij, kar jih je naredilo 
uporabnejše. Nekatere od teh funkcij vključujejo zapisovanje različnih interakcij s strankami 
prek e-pošte, telefona, družbenih medijev ali drugih kanalov; odvisno od zmožnosti sistema, 
avtomatizira različne procese avtomatizacije poteka dela, kot so naloge, koledarji in 
opozorila; in omogočajo menedžerjem sledenje učinkovitosti in produktivnosti na podlagi 
informacij, zabeleženih v sistemu (Chen in Popovich, 2003). Platforma CRM strankam 
prinaša hitrejše in učinkovitejše ponudbe, ki so ves čas na tekočem s trendi in natančno 
prilagojene za potrebe strank, z namenom pravočasno zagotoviti ustrezne storitve. Raba 
platform CRM in podobnih storitev ves čas narašča, zato je pomembno, da jim marketinški 






2.3 Tehnologija Beacon  
 
Tehnologija Beacon deluje na področju nizke energije Bluetooth (BLE), ki jo vsebujejo 
nizkofrekvenčni čipi, značilni za naprave, kot so na primer mobilni telefoni. Ti čipi 
komunicirajo z več napravami Beacon, pri čemer tvorijo omrežje, tržniki pa jih uporabljajo za 
boljšo prilagoditev sporočil in oglasov za mobilne naprave glede na razdaljo določenega 
kupca od njihove prodajalne (Moody, 2015). 
 
Nizkofrekvenčni čipi se nahajajo v tehnoloških napravah, prisotni pa so tudi v obliki nalepk, 
ki so lahko nameščene v katerem koli prostoru. Poljubno število nizkofrekvenčnih čipov 
(beacons) je nameščeno po trgovinah/sprehajalnih poteh itd., odvisno od velikosti prostora in 
želene natančnosti merjenja bližine. 'Beacon' ima baterijo z življenjsko dobo približno dve leti 
in nenehno oddaja signale BLE v telefone z vklopljeno funkcijo Bluetooth. Omogočanje te 
funkcije je enako preprosto kot vklop Wi-Fi-ja in kljub špekulacijam ne pripomore k hitrejši 
izpraznitvi baterije aparata. Ko 'beacon' zazna mobilno napravo, pošlje telefonskim 
aplikacijam signale, ki zaznavajo lokacijo in nato delujejo na podlagi dostavljenih podatkov, 
pogosto pa jim pomagajo platforme za upravljanje vsebin. Tehnologija Beacon uvaja to 
prilagojeno personalizacijo za podjetja (Moody, 2015). 
 
2.4 Uporaba algoritmov 
 
V računalništvu je algoritem končno zaporedje natančno opredeljenih, računalniško 
izvedljivih navodil, običajno za reševanje razredov težav ali izračunov. Algoritmi so vedno 
nedvoumni in jih uporabljamo kot specifikacije za izvajanje izračunov, obdelavo podatkov, 
avtomatizirano sklepanje in druge naloge (Uhr, 2014). Algoritmi so zaporedje navodil in 
postopkov za reševanje izbranih problemov. V marketinških praksah se njihove naloge 
pogosto navezujejo na pregledovanje podatkov in formiranje vedenjskih vzorcev, ki se 
uporabljajo za napovedovanje vedenja potrošnikov (Sarwar, Karypis, Konstan in Riedl, 
2000). 
 
Dandanes večina podjetij uporablja algoritme pri avtomatizaciji marketinških procesov, da bi 
lahko sprejeli boljše odločitve; vodje potrebujejo analitiko, da bi v podatkih našli vzorčne 
vzorce. Algoritmi so razviti za zbiranje in analizo podatkov o porabniku, kot tudi za strategijo 




povezujejo z zgodovino brskanja ali osebnimi profili porabnika. Namesto z novimi dejstvi ali 
perspektivami, bo posameznik, ki išče novice, informacije ali izdelke, soočen s podobnimi ali 
drugimi relevantnimi pojmi. Za uporabnost podatkov je algoritem ključen, saj vključuje 
filtriranje rezultatov in tako zagotovi relevantnost podatkov. Za marketinške namene se 
uporablja več različnih vrst algoritmov. Ključni algoritmi, ki se uporabljajo za marketinške 
aplikacije, vključujejo linearno regresijo in logistično regresijo. Vsak algoritem ima 
specifične prednosti in slabosti, odvisno od njegovih razvijalcev in kateri dejavnosti je 
namenjen. Marketinški strokovnjaki trdijo, da jih je za ugotovitev, kateri algoritem bo 
najbolje deloval v primeru uporabe v marketingu, treba preizkusiti več. Večinska praksa je ta, 




























3 KONCEPT PERSONALIZACIJE SPOROČIL 
 
 
3.1 Definicija personalizacije 
 
Personalizacija je način dostavljanja informacij na oseben način. Namen je posredovati 
informacije, ki so pomembne za posameznika ali skupino posameznikov, v določeni obliki in 
postavitvi ter v določenih časovnih intervalih (Kim in Jun, 2008). Z uporabo tehnologije in 
informacij, pridobljenih o strankah, se ustvarjajo interakcije med podjetjem in posameznimi 
strankami. Informacije o porabniku, pridobljene predhodno ali v nekem določenem času, 
služijo za izdelavo interakcij med podjetjem in porabnikom, ki so prilagojene posameznim 
potrebam uporabnika, kot jih vidi podjetje. 
 
Personalizacija v kontekstu individualnega trženja nikakor ni nov koncept. Dejansko je njen 
izvor star kot samo poslovanje in trgovstvo. V svojem bistvu sedanji individualni marketing 
temelji na personaliziranih informacijah, s katerimi želimo doseči stranke na 'neosebni' način 
z 'osebno' vsebino. Glede na cilj doseči tudi do več deset milijonov strank za linijo izdelkov je 
ta 'neosebna' personalizacija neizogibna (Ross, 1992). 
  
3.2 Definicija personaliziranih sporočil v marketingu 
 
Personalizirani marketing, kot ga opredeljuje Gillenson (2000), se nanaša na tržnike, ki 
stranke obveščajo o posebnih izdelkih in storitvah na podlagi pridobljenih informacij o 
izbranem potrošniku. Informacije, ki jih posredujejo izbranim potrošnikom, so tako na 
podlagi njihovega vedenja prilagojena njim. 
 
Personaliziran marketing je marketinška strategija, pri kateri podjetja uporabljajo analizo 
podatkov in digitalno tehnologijo, ki ustvari individualizirana sporočila trenutnim ali 
potencialnim strankam. Napredek pri metodah zbiranja podatkov, analitiki in digitalni 
elektroniki je omogočil tržnikom, da uporabijo učinkovitejše in dolgotrajnejše taktike 
personalizacije uporabniške izkušnje. Poznavanje preferenc porabnikov omogoča, da vsak 
porabnik dobiva personalizirana marketinška sporočila s posebnimi izdelki in promocijami. 
To temelji na štirih glavnih korakih za izpolnjevanje ciljev: prepoznavanje, razlikovanje, 




3.3 Vrste personaliziranih sporočil v marketingu 
 
Avtorji navajajo več različnih vrst personaliziranih sporočil (Hanafizadeh in Behboudi, 2012; 
Tucker, 2011). Predstavili bomo tiste, ki jih priznavajo številni avtorji: telefonski klici, pošta, 
elektronska pošta, spletne pasice in pojavna okna. Podrobneje se bomo osredotočili na 
elektronsko pošto, spletne pasice in pojavna okna, saj po evropskih in slovenskih statističnih 
podatkih spadajo med najbolj rabljene načine posredovanja personaliziranih oglasnih sporočil. 
 
3.3.1 Telefonski klici  
 
Stacionarni ali mobilni telefon je telekomunikacijska naprava, ki dvema ali več porabnikom 
že več kot stoletje omogoča, da vodijo pogovor, ko so predaleč, da bi ga lahko izvedli 
neposredno. V preteklih treh desetletjih so mnoge inovativne marketinške agencije in izbrane 
organizacije začele koristiti telefonske klice za dostavljanje relevantnih in personaliziranih 
sporočil porabnikom (Watson, Pitt, Berthon in Zinkhan, 2002). Vedno pogostejša strategija je 
klicanje izbranih potrošnikov, ki naj bi imeli večje zanimanje za dotično stvar ali storitev. 
 
Personalizirani marketing prek telefona se nanaša predvsem na rabo mobilnih telefonov za 
dostavljanje časovno in lokacijsko prilagojenih informacij, ki promovirajo blago, storitve in 
ideje. Vendar pa mobilna tehnologija podjetjem predstavlja poleg priložnosti tudi velik izziv. 
Študije so pokazale, da potrošniki pogosto vidijo mobilne marketinške komunikacije kot 
'invazivne', kar postavlja pod vprašaj njihovo učinkovitost z vidika marketinških kanalov 
(Grant in O'Donohoe, 2007). 
 
3.3.2 Mobilno oglaševanje (SMS) 
Sistem kratkih sporočil je del sistema GSM za izmenjavo sporočil med porabniki mobilnih 
telefonov. To omogoča neposredno komunikacijo med dvema porabnikoma ali med enim 
porabnikom s skupino več porabnikov (Trosby, Holley in Harris, 2010). 
 
Posledično to predstavlja veliko priložnost za podjetja, da implementirajo SMS v namene 
marketinga ter tako komunicirajo s trenutnimi in potencialnimi porabniki, jih obveščajo in jim 




Sistem pošiljanja kratkih sporočil oz. SMS-ov na mobilne telefone porabnikov v namene 
oglaševanja je definirano kot raba interaktivnih brezžičnih medijev, ki porabnikom zagotovijo 
personalizirane informacije ob izbranem času in na izbrani lokaciji ter promovirajo ideje, 
izdelke in storitve delničarja (Dickinger, Haghirian, Murphy in Scharl, 2004). Mobilni 
operaterji podjetjem ponujajo velike marketinške prednosti z neposredno komunikacijo s 
porabniki, ki lahko poteka kjer koli in kadar koli (Dickinger in drugi, 2004). Porabniki, ki vse 
bolj pričakujejo prilagojene in lokacijske storitve, krepijo pomen lokacije, časa in 
personalizacije mobilnega trženja. Nekateri menijo, da bi pomen sporočil in dodane vrednosti, 
kot je na primer ponudba za popuste, lahko zmanjšali zaznano vsiljivost in povečali 
sprejemljivost SMS-oglasov (Moore in Rodgers,  2003). Avtorji Tsang, Ho, in Liang (2004) 
so ugotovili, da imajo potrošniki na splošno negativen odnos do mobilnega oglaševanja, razen 
če so se posebej strinjali s prejemanjem oglaševalskih sporočil. 
 
3.3.3 Pošta 
Pošta je javni ali zasebni sistem za fizično prenašanje razglednic, pisem in paketov. Sodobni 
zasebni poštni sistemi se običajno razlikujejo od nacionalnih poštnih agencij z imeni 'kurirska 
služba' ali 'dostavna služba'. Marketinške agencije so že pred leti začele to koristiti za dostavo 
personaliziranih sporočil v različnih oblikah (Ross, 1992). 
 
Ross je skozi svoje raziskave zasledil, da je bilo prvo personalizirano neposredno marketinško 
pismo potrošnikom v namen obveščanja poslano v obdobju okoli leta 1870 (Ross, 1992). Sam 
pojav personaliziranega marketinga se je torej začel s pošiljanjem personaliziranih pisem, 
brošur in katalogov, ki so v takratnem času na potrošniku pustili vtis, saj niso bili prenasičeni 
z informacijami. Podjetja so takrat ugotovila, da to predstavlja dobro poslovno priložnost. 
Prvi katalogi, prilagojeni posameznemu potrošniku, so bili izdani leta 1880, namenjeni pa so 
bili specifično temu, da nagovorijo posameznika osebno. Pri Time Magazine so leta 1940 
izdali pisma porabnikom, kjer so jih nagovorili z njihovim imenom in nato izmerili izrazito 
večji odziv (Reed, 1940). 
 
 3.3.4 E-pošta 
Avtorji Gay, Charlesworth in Esen (2007) so personalizirani e-poštni marketing definirali kot 




potencialne porabnike skozi e-pošto. Glavni cilj teh personaliziranih elektronskih sporočil naj 
bi bil, da bi organizacija bralca prepričala v nakup nečesa, kar ta organizacija ponuja (Gay in 
drugi, 2007). Skozi personalizacijo sporočila se sporočilo oblikuje kot pomembno za 
porabnika, in sicer tako, da ga porabnik zagotovo opazi, saj je narejeno po njegovih merilih 
(Sackmann, Struker in Accorsi, 2006). 
 
E-pošta je oblika marketinškega komuniciranja, ki obstaja že desetletja in se še vedno uvršča 
med stroškovno najučinkovitejše načine za komuniciranje podjetij s strankami (Hartemo, 
2016). Personalizirana e-pošta je vrsta e-pošte, ki se naslanja izključno na to, da del vsebine 
vsebuje prepoznavne osebne elemente prejemnika. To vključuje izbrane osebne podatke o 
prejemniku, kot so ime, lokacija, delovno mesto itd. (Dijkstra, 2008). 
 
V postopku personalizacije sporočila se v obliko e-pošte dodajajo specifične izbrane 
informacije, ki naj bi bile relevantne za porabnika. E-poštni marketing je pomemben tržni 
kanal in večina podjetij se ukvarja z njim v različne namene, kot so pridobivanje novih strank 
ali vključevanje in zadrževanje strank. 
 
Personalizacija se na splošno lahko izvede z dodajanjem vsebine, ki je bolj informativne 
narave, kot je npr. prikazovanje izdelka, ki ga je posameznik v preteklosti pregledal itd., ali 
vsebine, ki je neinformativne narave, npr. ime prejemnika sporočila (Sahni, Wheeler in 
Chintagunta, 2016). V večini primerov imajo podjetja dostop do informacij o porabnikih, ki 
jih je mogoče vključiti v sporočilo, da to sporočilo postane personalizirano. Posledično je to 
tudi pomembna tema z vidika marketinške prakse (Ansari in drugi, 2003). 
 
3.3.5 Prikazno oglaševanje na spletu  
Med prikazno oglaševanje na spletu uvrščamo predvsem spletne pasice in pojavna okna. 
Pasice na spletu so običajno grafični oglasi, prikazani na spletni strani. Sporočilo oglaševalske 
pasice lahko z obogatenimi mediji vključuje videoposnetke, zvok, animacije ali druge 
interaktivne elemente (Hanafizadeh in Behboudi, 2012). 
 
Prikazno oglaševanje v obliki pasic ponuja veliko možnosti za prihodnjo personalizacijo in 
interaktivnost. Spletno okolje je vse bolj zasičeno, kar predstavlja velik izziv za tržnike. 




(Brzovska, Nestorovska in Jovanovska, 2015). Prikazni oglasi na spletu so porabniku 
privlačnejši, če vsebujejo njemu relevantne oglase. Personalizacija prikazanih oglasov se 
nanaša na vključitev informacij v vsebino oglasa, ki identificirajo prejemnika. Uspešni 
marketinški načrtovalci se morajo osredotočiti na to, da res dobro poznajo prejemnika in ga 
lahko primerno nagovorijo. Kljub temu pa so določene personalizirane pasice invazivne za 
porabnike, ko prekomerno posegajo v njihovo zasebnost. To se zgodi, ko porabnik ugotovi, da 
imajo podatke, ki jih sam ni želel deliti. Po ugotovitvah avtorice Tucker (2011) naj bi bile 
personalizirane pasice s strani porabnika zaželene le v primeru, ko so predhodno seznanjeni z 
rabo osebnih informacij in se s tem strinjajo. To opozarja predvsem na morebitne negativne 
učinke personaliziranih pasic, kot sta nelagodje in občutek vdora v zasebnost (Tucker, 2011). 
 
Pojavna okna naj bi bila za porabnike celo še bolj invazivna. Pojavna okna so oblika oglasov 
na spletu, ki se razprostrejo čez celoten zaslon in tako privabijo pozornost. S strani 
marketinških strategov so bila zelo pogosto rabljena, vendar se tudi sami v zadnjih letih vedno 
bolj zavedajo, da so zelo invazivna. Porabniki naj bi imeli negativen odziv na njih. Kljub 
temu pa so pojavna okna porabniku privlačnejša, če vsebujejo njemu relevantne informacije 
(Tucker, 2011). 
 
3.4 Raba personaliziranih sporočil v marketingu 
 
Pojav personalizacije ni nov fenomen in sega že v 18. stoletje. Ross (1992) je skozi svoje 
raziskave zasledil, da je bilo prvo personalizirano neposredno marketinško pismo 
potrošnikom v namen obveščanja poslano v obdobju okoli leta 1870. Sam pojav 
personaliziranega marketinga se je torej začel s pošiljanjem personaliziranih pisem, brošur in 
katalogov, ki so v takratnem času na potrošniku pustili vtis, saj ni bilo takšnega nasičenja 
informacij. Podjetja so takrat ugotovila, da to predstavlja dobro poslovno priložnost. Prvi 
katalogi, prilagojeni posameznemu potrošniku, so bili nato izdani leta 1880, namenjeni so bili 
specifično temu, da nagovorijo posameznika osebno. Time Magazine je leta 1940 izdal pisma 
porabnikom, v katerih so jih nagovorili z njihovim imenom in nato izmerili izrazito večji 
odziv (Reed, 1994). 
 
Personalizacija v namene marketinga, kot jo poznamo danes, se je po Prestonu (2001) razvila 




ki omogoča večjo povezanost porabnikov ter za oglaševalce boljšo dostopnost podatkov in 
ugodnejše možnosti za personalizirano oglaševanje. 
 
Dandanes napredna tehnologija obdelave informacij omogoča oglaševalcem, da preusmerijo 
svoje napore od tradicionalnega množičnega oglaševanja do personaliziranega oglaševanja, 
posredujoč sporočila, ki so prilagojena posameznim željam porabnikov. Vendarle pa raba 
personalizacije v marketinške in oglaševalske namene ni nov fenomen, saj se koristi že tri 
desetletja (Pavlou in Stewart, 2000).   
 
Z uporabo tehnologije in avtomatizacije ter pridobljenih informacij o potrošniku, kot so 
demografija, lokacija in življenjski slog, lahko tržniki izberejo strategije personalizacije, ki se 
nahajajo v spektru od 'množične prilagoditve' do marketinga 'ena na ena', da bi zadovoljile 
potrebe potrošnikov. Več strokovnjakov in znanstvenikov je skušalo opredeliti 
'personalizacijo' v kontekstu marketinga. Kljub takšnim prizadevanjem se je pokazalo, da 
dogovor o definiciji ni lahka naloga, saj personalizacija pomeni nekaj specifičnega za vsakega 
tržnika (Vesanen, 2007). To se nanaša predvsem na izbrane izkušnje posameznika v praksi. 
 
Personalizirano oglaševanje se torej nanaša na prilagojena sporočila, ki se vsakemu 
posameznemu potrošniku dostavijo prek plačanih medijev na podlagi osebnih podatkov (npr. 
imena potrošnikov, zgodovina preteklega nakupa, demografija, psihografija, lokacije in 
zanimanja. Praksa temelji na tržnem ciljanju in razširi ta pojem z natančnim usmerjanjem in 
prilagajanjem sporočil določenemu potrošniku na podlagi posameznikovih izrecnih ali 













4 STRATEGIJA MARKETINŠKE PERSONALIZACIJE 
 
Teorije marketinškega upravljanja in strategije se razvijajo in spreminjajo, da sledijo 
spremembam v tehnologiji, na trgu in tržni praksi. V preteklem desetletju je bilo očitno, da 
nekateri tržni menedžerji svoje odnose s porabniki temeljijo na politikah in postopkih, 
imenovanih bodisi 'individualizacija', 'masovna prilagoditev' ali 'personalizacija'. Jedro te 
prakse vključuje prilagajanje sporočil individualnim potrebam in željam določenih 
porabnikov, ravno nasprotno od vseh strategij, ki težijo k temu, da ustrezajo vsem (Goldsmith, 
1999).  
 
Za nemoten potek personaliziranega marketinga podjetja je ključna implementacija pravilne 
marketinške strategije. Personalizacija se opira na 'one-to-one' marketinške strategije, ki se 
uporabljajo neposredno za določenega porabnika (Tucker, 2011). Poznavanje preferenc 
porabnikov omogoča, da podjetje vsakemu porabniku predlaga izbrane izdelke in promocije. 
Marketinška strategija 'ena na ena' temelji na štirih glavnih korakih za izpolnitev svojih ciljev: 
prepoznavanje, razlikovanje, interakcija in prilagoditev. Prva faza je faza prepoznavanja, kjer 
je najpomembnejše spoznati 'stranke' podjetja, zbrati zanesljive podatke o njihovih željah oz. 
uporabiti že pasivne obstoječe podatke ter nato proučiti, kako je mogoče najbolje zadovoljiti 
njihove potrebe. V fazi razlikovanja je treba oceniti vrednosti samega porabnika za podjetje, 
jih poznati po svojih prednostnih nalogah glede na njihove potrebe in jih razdeliti v bolj 
omejene skupine. Sledeč v fazi interakcije je ključno vedeti, po katerem komunikacijskem 
kanalu in s kakšnimi sredstvi je najboljši stik s stranko. Za večji učinek je potrebno pritegniti 
pozornost stranke z načinom komunikacije in vsebino, ki je znana kot tista, katerega 
porabnika najbolj razvedri. Zadnja faza je prilagoditev, kjer je pozornost na tem, da se 
izdelek/storitev ali sporočilo prilagodi vsakemu posamezniku posebej. Znanje, ki ga ima 
podjetje o porabnikih, je treba uveljaviti v praksi, informacije, ki jih ima, pa je treba 
upoštevati, da bi lahko sporočila posredovali porabnikom, ki so resnično potrebni teh sporočil 
(Peppers in Rogers, 2011). 
 
4.1 Zasebnost in varstvo podatkov 
 
Personaliziran marketing v današnjem času predstavlja bujen vir prihodkov za mnoga podjetja 
s tega področja. Z vedno večjim številom pametnih telefonov in računalnikov obstaja ploden 




izkoristiti veliko količino informacij, kot so lokacija, iskanja itd., ki so zanimive za podjetja, 
da pravilno umestijo personaliziran oglas. Ohranjanje zasebnosti porabnikov pa je bistveno za 
uspešno uvajanje takšnega sistema (Tucker, 2011). Avtorica Tucker (2011) osvetli dejstvo, da 
sta zasebnost in varstvo podatkov odvisna od regulacij izbrane države. Varstvo podatkov naj 
bi bilo zagotovljeno povsod, kot je dovoljeno tudi zbiranje podatkov s privolitvijo porabnika. 
Vendar pa to močno vpliva na občutek varnosti porabnika. Prilagojeni oglasi imajo 
potencialno negativen vpliv, če ga kupec zazna, da krši njihovo zasebnost (Tucker, 2011). Lee 
in Cranage (2011) trdita, da je zaradi personalizacije sproženo intimno ozadje, saj zahteva 
zbiranje osebnih podatkov, da bi bil oglas prilagojen. Čeprav porabniki v mnogih pogledih 
cenijo personalizacijo, obstajajo negativni odnosi do nje zaradi suma kupcev, da se njihovi 
osebni podatki zbirajo in uporabljajo brez njihovega védenja (Lee in Cranage, 2011). Glavna 
skrb porabnikov glede osebnega oglaševanja je dejanski ali zgolj zaznan vdor v zasebnost.  
 
4.2 Prihodnost personaliziranih sporočil v marketingu 
 
Personalizirani marketing postaja vse pomembnejši – predvsem s pojavom ustreznih in 
podpornih tehnologij, kot so DMP, geografsko ciljanje in različne oblike družbenih medijev. 
Mnogi strokovnjaki, omenjeni v prejšnjih poglavjih, trdijo, da je to nedvomno izhodišče za 
prihodnost strategije marketinga in za prihodnje poslovne uspehe na domačih ter 
konkurenčnih trgih. 
 
Avtorji Manyika in drugi so že leta 2015 izpostavili pomembnost prilagajanja razvojni 
tehnologiji za osebni marketing, ki bo deloval tako, kot bodo rekli zagovorniki – podjetja se 
bodo morala prilagoditi ustreznim tehnologijam. Ključno je nadaljnje prestrukturiranje 
sedanjih poslovnih modelov. Za sprejetje novega marketinškega sistema, prilagojenega 
najrelevantnejšim tehnologijam, bo potrebno nekaj časa in sredstev za izvajanje. Za uspešno 
izvajanje personaliziranega marketinga je bistveno organizirano načrtovanje, transparentno 
komuniciranje in prestrukturiranje v samem podjetju. Nekatera podjetja bodo morala sprejeti, 
da se bodo njihovi trenutni poslovni in tržni modeli korenito spremenili in predrugačili. 
Pogosto je nujno ponovno pretehtati, kako podatki in informacije o strankah krožijo v 
podjetju in kaj se z njimi vrši. Podatkovne zbirke podjetij bodo preplavljene z obsežnimi 
osebnimi informacijami – geografsko lokacijo posameznika, preteklimi nakupi potencialnih 
kupcev itd. Lahko pride do zapletov pri zbiranju teh informacij, ki krožijo znotraj in zunaj 




5 ODNOS PORABNIKOV DO PERSONALIZIRANIH OGLASNIH 
SPOROČIL 
 
5.1 Odnos porabnikov do personaliziranih oglasnih sporočil 
 
Odnos lahko definiramo kot naučeno nagnjenost, ki jo imajo ljudje (Fishbein in Ajzen, 1980). 
Odnos opisuje potrošnikovo všečnost, odobravanje in dodeljevanje prednosti določenim 
atributom izdelkov/storitev/idej. Glede na atribute, ki se mu zdijo pomembni, potrošnik 
sprejme odločitev o tem, kateri izdelki/storitve/ideje so z njegove strani zaželeni (Jun in Lee, 
2007). Avtorja Eagly in Chaiken (1993) sta v svoji knjigi, ki zajema zbirko študij o odnosu, 
odnos opredelila precej široko, in sicer kot psihološko težnjo, ki se izrazi z vrednotenjem 
določene entitete z neko mero naklonjenosti ali nezadovoljstva. 
 
Odnos do oglaševanja na splošno je opredeljen kot naučena nagnjenost k odzivu na 
oglaševanje na ugoden ali neugoden način (MacKenzie in Lutz, 1989). Kotler (1988) meni, da 
lahko oglaševanje vzbuja tako pozitiven kot negativen odnos pri porabniku. Kadar je oglas 
zaznan pozitivno, se lahko njegovi učinki pokažejo v povečanih reakcijah potencialnih 
kupcev. Pozitiven odnos do oglaševanja torej vodi do višjega priklica oglasa pri porabniku in 
večje stopnje prepričevanja. Ker je oglaševanje pomembna komponenta v marketingu, je 
smiselno razumeti poglede na oglaševanje in odnos do njega. Odnos porabnikov do 
oglaševanja se običajno obravnava kot kazalnik učinkovitosti oglaševanja in je zato izrednega 
pomena za oglaševalsko in marketinško javnost (Jun in Lee, 2007). Učinkovitost oglaševanja 
se sicer meri skozi več kazalcev, eden izmed pomembnejših je odnos porabnikov do oglasa 
(Mackenzie in Lutz, 1989). 
 
Odnos potrošnikov do oglasa je bil že od nekdaj tema, ki je zbujala zanimanje pri akademikih 
in raziskovalcih. Ena izmed prvih teoretičnih zasnov za odnos potrošnikov do oglaševanja je 
nastala leta 1968 z objavo vplivne študije avtorjev Bauer in Greyser (1968), ki sta za merjenje 
ekonomskih in socialnih učinkov oglaševanja uporabila 7-točkovno Likertovo lestvico. To je 
bila prva izpopolnjena lestvica za merjenje odnosa potrošnikov do oglaševanja v oglaševalski 
industriji. Med ključnimi ugotovitvami je bila ta, da je v očeh potrošnikov glavni razlog za 
odobravanje oglaševanja njegova sposobnost posredovanja informacij (Bauer in Greyser, 
1968). Kljub temu da je teorij, ki se navezujejo na odnos mnogo, sta Fishbein in Ajzen leta 




pojasniti povezavo med odnosom in vedenjem znotraj človekovega delovanja (Fishbein in 
Ajzen, 1980). Teorija argumentiranega delovanja (TRA) pojasnjuje, da je odnos eden ključnih 
dejavnikov vedenjske namere, ki jo imajo ljudje do določenega vedenja, in predpostavlja, da 
so odnosi pozitivni, negativni ali nevtralni. Posameznikov odnos je funkcija njegovega 
izrazitega prepričanja, ki jo ima v danem trenutku. Osrednja točka te študije je odnos do 
oglaševanja,  razjasnjuje namreč učinke do predhodnih in posledičnih učinkov oglaševanja 
(Fishbein in Ajzen, 1980). Kljub svojim pozitivnim vidikom oglaševanje prejema mnoge 
kritike, kot so spodbujanje materializma, manipuliranje in zavajanje. Zato odnos do 
oglaševanja določajo tako pozitivna kot negativna prepričanja o oglaševanju (Singh in Vij, 
2007). 
 
Avtor Muehling (1987) proučuje odnos do oglaševanja na splošno ter različne dejavnike, ki bi 
lahko vplivali na oglaševanje. Rezultati empirične študije o odnosu in prepričanjih podpirajo 
domnevo, da je odnos do oglaševanja večrazsežen, sestavljen iz odnosa do institucije in oblik, 
ki jih uporabljajo oglaševalci, ter da imajo nekatera prepričanja večji vpliv na odnos kot druga 
(Muehling, 1987). Andrews (1989) je proučeval odnos, ki ga imajo potrošniki do oglaševanja, 
natančneje dimenzionalnost posledic prepričanja o ekonomskem in socialnem oglaševanju. 
Namen njegove študije je bil raziskati več ključnih raziskovalnih vprašanj, povezanih s 
prepričanji o oglaševanju na splošno. Rezultati kažejo na ločene ekonomske in socialne 
razsežnosti prepričanj, skepticizem na strani segmentov, ki so na splošno bolj naklonjeni 
oglaševanju (Andrews, 1989). Posebnost te študije je, da kljub temu, da je posameznik 
naklonjen oglaševanju nasploh ima kljub temu nezaupanje v informacije, ki jih podaja 
oglaševanje. Marsikateri strokovnjaki pa se sprašujejo o uporabnosti teh informacij o 
povezavi z oglaševanjem. Zanimanje za odnos do oglaševanja ustvarjajo in krepijo nenehni 
empirični dokazi, ki poudarjajo učinek odnosa do oglaševanja na učinkovitost oglaševanja 
(Kotler, 1988). Medtem so drugi raziskovalci prepričanja o oglaševanju razširili na 
porabnikovo zaznavanje informacijskih virov, medijev v oglaševalskem kontekstu 
(MacKenzie in Lutz, 1989). Avtorja MacKenzie in Lutz (1989) proučujeta strukture odnosa 
do oglasa v medijskem okolju. Njuna študija je odnos do oglasa opredelila kot pomemben 
konstrukt, ki veže vplive oglaševanja na odnos do blagovne znamke in namen nakupa. Veliko 
vlogo pri porabnikovem zaznavanju specifičnega oglasa ima tudi njegova kredibilnost 





Tematika odnosa do oglaševanja je v marketinški literaturi že vrsto let deležna velike 
pozornosti. Grant in O’Donohoe (2007) v svoji študiji poudarjata zapletenost in 
ambivalentnost odnosa do oglaševanja ter pomanjkanje raziskav, ki bi to merile. Vprašanja, 
kot so verodostojnost oglaševanja, zasebnost osebnih podatkov, manipulacija in 
interaktivnost, so prisotna v večini prejšnjih raziskav spletnega oglaševanja. Omenjena 
vprašanja, predvsem verodostojnost oglaševanja in zasebnost, so postala priljubljena tema. 
Porabniki sicer internetno oglaševanje dojemajo kot bolj informativno in zaupanja vredno v 
primeru, da so prikazane informacije prilagojene njim. Vsebina (informativnost) in oblika 
(zabavnost) oglasov sta pomembna napovedovalca njihove vrednosti in sta ključnega pomena 
za učinkovitost personaliziranega oglaševanja. Poleg zabave in informativnosti tudi iritacija, 
ki jo povzročajo oglasi, vpliva na odnos porabnikov do njih (Jun in Lee, 2007). 
 
Tabela 5.1: Povzetek ključnih dejavnikov vpliva na odnos porabnikov do oglaševanja 
 
Avtor in leto izdaje Ključni dejavniki 
Bauer in Greyser (1968) 
 
dva dejavnika: sociografski in ekonomski 
Wang, Zhang, Choi, in D’ Eredita (2002) šest dejavnikov: zabavnost, informativnost, 
iritacija, kredibilnost, interaktivnost, 
demografija 
Tsang, Ho, in Liang (2004) pet dejavnikov: zabavnost, informativnost, 
iritacija, kredibilnost, relevantne 
demografske spremenljivke 
Zhang in Wang (2005) pet dejavnikov: zabavnost, informativnost, 
iritacija, kredibilnost, interaktivnost 
Xu (2008) pet dejavnikov: zabavnost, informativnost, 
iritacija, kredibilnost, personalizacija 
Jun in Lee (2007). sedem dejavnikov: mobilnost, zabavnost, 
moda/status, informativnost, funkcionalne 
storitve, multimedijske storitve, socialnost 
Wang, Sun, Lei, in Toncar (2009) pet dejavnikov: zabavnost, informativnost, 
kredibilnost, ekonomija, 
korupcija vrednosti 
Aydın (2016) štirje dejavniki: zaznana informativnost, 











Zabavnost oglasa je definirana kot sposobnost vzbujanja t. i. estetskega užitka in veselja, ki se 
pojavita pri porabniku ob ogledu oglasa (Oh in Xu, 2003). Občutek veselja, ki ga porabnik 
začuti ob ogledu izbranega oglasa, ima velik vpliv na to, kakšen odnos ima porabnik do 
oglaševanja nasploh (Shavitt, Lowrey in Haefner, 1998). Braket in Carr (2001) sta v svoji 
študiji predpostavila, da zaznana zabavnost oglasa pri porabnikih vpliva na način, kako ga 
porabniki ocenjujejo. Učinkovite lastnosti oglasa, kot je npr. zabavnost, neposredno in 
posredno prispevajo k oblikovanju odnosa porabnika. Večina porabnikov se strinja, da ima 
oglaševanje za njih dodano vrednost, če jih to razveseli (Ducoffe, 1996). Zabavnost je bila 
najpomembnejši dejavnik, ki je vplival na odnos anketirancev. Odnos je pozitivno povezan z 
namenom prejemanja mobilnih oglasov (Tsang, Ho in Liang, 2004). V skladu s tem lahko 
zabavnost definiramo kot ključen dejavnik, ki vpliva na odnos porabnikov do oglaševanja. 
 
Zgoraj navedeni podatki nam omogočijo oblikovanje prve hipoteze: 
 
H1: Bolj kot porabnik personalizirano oglasno sporočilo zaznava kot zabavno, boljši 
odnos ima do oglasa. 
 
5.2.2 Informativnost  
 
Informativnost oglasa se nanaša na sposobnost učinkovitega zagotavljanja informacij, ki so 
porabnikom koristne (Oh in Xu, 2003). Porabniki imajo željo, da lahko takoj vidijo, katere 
informacije jim nudi oglas in ali so te informacije zanje koristne (Oh in Xu, 2003). 
 
Avtorja Siau in Shen (2003) sta pokazala, da morajo sporočila, ki se porabnikom posredujejo 
prek mobilnih naprav, pokazati kakovostne lastnosti, kot so natančnost, pravočasnost in 
uporabnost informacij. T. i. vsebina oz. informativnost oglasov je pomemben napovedovalec 
njihove vrednosti in je bistvenega pomena za učinkovitost spletnega oglaševanja (Ducoffe, 
1996). V skladu z modelom teorije zadovoljevanja potreb (UGT) in Ducoffa (1996) bi morale 
informacije, ponujene v oglasih, imeti lastnosti, ki bi lahko bile za potrošnika koristne. Tsang 




informativnost pozitivno povezana z odnosom porabnikov do oglaševanja nasploh. Blanco, 
Blasco in Azorín (2010) so pokazali, da bi bilo treba vidik informativnosti v oglaševanju s 
strani marketinških strategov izboljšati. Ljudje namreč zaznavajo zelo nizko raven 
informativnosti v mobilnih oglasih. Poleg tega porabniki informacij znotraj mobilnega 
oglaševanja ne dojemajo kot sebi koristne. 
 
Zgoraj navedeni podatki in dejstva omogočajo postavitev druge hipoteze: 
 
H2: Višja kot je stopnja informativnosti, ki jo porabnik zazna v personaliziranem 




Ducoffe (1996) je v svoji raziskavi potrdil, da je v spletnem okolju odnos do spletnega 
oglaševanja neposredno odvisen od vrednosti oglaševanja. Poleg tega je bila vrednost 
oglaševanja odvisna od zaznane stopnje draženja. Iritacija oz. draženje zajema dejavnike, ki 
prispevajo k ocenjevanju vrednosti oglasov s strani potrošnikov in s tem k oblikovanju odnosa 
do oglasov (Ducoffe, 1996). Študija, ki jo je opravil avtor Luo (2002), je pokazala, da iritacija 
negativno vpliva na odnos do spleta naploh. Ko oglaševalci uporabljajo oglase, ki so nadležni 
in manipulativni, bodo porabniki to oglaševanje zaznavali kot nezaželeno in odvečno. Iritacija 
močno vpliva na to, da ima porabnik negativen odnos do izbranega oglasa (Xu, 2008). 
 
Iz zgoraj navedenih podatkov in dejstev lahko izpeljemo tretjo hipotezo: 
 
H3: Nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik zazna v personaliziranem oglasnem 




Kredibilnost oz. verodostojnost je definirana kot verodostojnost naslovnika oglasa in 
zaznavanje le-tega v potrošnikovem umu (Ronald in George, 2000). Avtorja Moore in 
Rodgers (2005) kredibilnost medijev in oglaševanja opredelita kot stopnjo, do katere 
potrošnik verjame ali zaupa medijem ali oglaševalskim sporočilom. V literaturi o oglaševanju 




kot potrošnikovo zaznavanje resničnosti, zanesljivosti in verodostojnosti izbranega oglasa 
(MacKenzie in Lutz, 1989). 
 
Vendar pa na kredibilnost oglasa vplivajo različni dejavniki, kot sta verodostojnost samega 
podjetja in verodostojnost informacij osebe, ki oglasno sporočilo sporoča (Goldsmith, 
Lafferty in Newell, 2000).  Na zaznavanje oglasa kot kredibilnega ima velik vpliv 
sporočevalec samega oglasa (Homer in Kahle, 1990). Ključna je predvsem kredibilnost 
oglaševalca in kredibilnost oglasa samega (MacKenzie in Lutz, 1989). Verodostojnost 
spletnih oglasov ima velik vpliv na način, kako jih potrošniki dojemajo in ocenjujejo 
(Brackett in Carr, 2001). Avtorji Tsang in drugi (2004) so v svoji študiji prikazali, da 
kredibilnost oglasnega sporočila pozitivno vpliva na potrošnikov odnos do oglaševanja. Avtor 
Xu (2008) je v svoji raziskavi potrdil ugotovitve ostalih avtorjev, da se z večjo kredibilnostjo 
oglasa povečuje tudi pozitivno zaznavanje oglasa s strani porabnika. 
 
Iz zgoraj navedenih podatkov oblikujemo četrto hipotezo: 
 
H4: Višja kot je stopnja kredibilnosti, ki jo porabnik zazna v personaliziranem 
oglasnem sporočilu, boljši odnos ima do oglasa. 
 
5.2.5 Zaznana personalizacija  
 
Personalizacija v spletnem okolju se nanaša na vsebine, ki so prilagojene in delujejo na 
podlagi posameznih demografskih podatkov, uporabniških nastavitev, podatkov trgovca in 
okolja (Xu, Liao in Li, 2008). Zaznana personalizacija pa se nanaša na to, kako porabnik 
dojema, da je oglasno sporočilo prilagojeno njemu in njegovim potrebam (Kramer, 2007). 
Vendar se dejanska personalizacija in zaznana personalizacija (stopnja, do katere potrošnik 
zaznava ujemanje med sporočilom in samim seboj) ne ujemata popolnoma. Za tržnike je 
koristno vedeti, kako porabniki dojemajo prilagojenost oglasnega sporočila njihovim 
potrebam in željam (Kramer, 2007). 
 
Na internetu personalizacija porabniku prinese dodano vrednost in tako izboljša učinkovitost 
oglaševanja (Pavlou in Stewart, 2000). Personalizacija vsebine ima velik vpliv na samo 
uspešnost oglasnega sporočila (Tam in Ho, 2005). Avtor Xu (2006) je v študiji potrdil, da ima 




Avtorji De Keyzer, Dens in De Pelsmacker (2015) so v raziskavi prav tako potrdili, da 
zaznana personalizacija pozitivno vpliva na odzive potrošnikov s povečanjem zaznane 
relevantnosti oglasa. Personalizirano oglaševanje je lahko učinkovito, vendar le v primeru da 
porabniki oglase resnično dojemajo kot njim prilagojene in relevantne (Kramer, 2007). Bolj 
kot porabnik oglas zazna kot personaliziran, relevantnejši je zanj in bolj pozitiven odnos ima 
do tega oglasa (De Keyzer in drugi, 2015). 
 
Glede na zgoraj navedene ugotovitve postavimo peto hipotezo: 
 
H5: Višja kot je stopnja personalizacije, ki jo porabnik zazna v personaliziranem 
sporočilu, boljši odnos ima do oglasa. 
 
Na podlagi postavljenih hipotez iz predhodnih poglavij smo razvili konceptualni raziskovalni 
model, ki ga podajamo spodaj. 
 





                                                                             
 
 


























Drugi del diplomske naloge vsebuje predstavitev realizirane raziskave, s katero želimo 
potrditi oziroma zavrniti teoretske okvire, ki smo jih oblikovali na podlagi pregledane 
literature. V nadaljevanju je predstavljena operacionalizacija spremenljivk in raziskovalni 
modeli ter merski instrumenti. Podrobneje smo se osredotočili tudi na metodologijo, kjer je 
predstavljeno zbiranje podatkov, ovrednotenje vzorca in opisne statistike vseh spremenljivk. S 
pomočjo izračuna Cronbach alfe smo preverili zanesljivost merskih instrumentov in z 
izračunom regresijske analize smo preverili vplive med spremenljivkami. V zaključku 
empiričnega dela bomo predstavili ugotovitev empirične raziskave in  predloge za možnost 
nadaljnjih raziskav. 
 
6.1 Operacionalizacija merjenih spremenljivk 
 
Spremenljivke smo merili z več različnimi merskimi instrumenti, povzetimi po teorijah 
izbranih avtorjev, katerih raziskave in študije so bile opravljene na temo personaliziranega 
marketinga, odnosa do personaliziranih oglasnih sporočil in odnosa do oglasnih sporočil 
nasploh. 
 
Odvisno spremenljivko, odnos, smo merili z merskimi instrumenti, ki smo jih povzeli po 
avtorjih Taylor in Todd (1995), katerih študije so bile opravljene na temo odnosa porabnikov 
in ob razumevanju uporabe informacijske tehnologije. Vprašanja smo nekoliko prilagodili, da 
so bolj ustrezala temi personaliziranih oglasnih sporočil, obenem pa smo jih zaradi lažjega 
razumevanja prevajali iz angleščine. Trditev prikazuje porabnikov odnos do personaliziranega 
oglasa: 
1. Strinjam se s tem, da se uporablja personalizirano oglaševanje. 
2. Menim, da je personalizirano oglaševanje etično. 
3. Personalizirano oglaševanje bi bilo treba prepovedati. 
4. Všeč mi je, da se uporablja peronalizirano oglaševanje. 
5. Personalizirano oglaševanje se mi zdi koristno za porabnika in oglaševalca. 
Za ugotavljanje stopnje strinjanja anketirancev z navedenimi trditvami o odnosu do 
oglaševanja smo izbrali Likertovo 5-stopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »sploh se ne 




merska lestvica v anketnih vprašalnikih družboslovnega raziskovanja. Originalno za 
Likertovo lestvico velja izražanje stališč oz. ocenjevanje strinjanja s sklopom trditev, in sicer s 
pomočjo 5-stopenjske merske lestvice. 
Lestvice za merjenje spremenljivk zabave, informativnosti, iritacije in kredibilnosti so 
prilagojene po Tsangu in drugih (2004), katerih študije so bile opravljene na temo odnosa 
porabnikov do mobilnega oglaševanja (Tsang in drugi, 2004). Trditve vprašalnika smo 
povzeli, da so bolje ustrezala temi personaliziranih oglasnih sporočil, in jih zaradi lažjega 
razumevanja prevedli iz angleščine. Prav tako smo indikatorje zaradi boljše jasnosti 
preimenovali. Trditve so se glasile: 
1. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno je prijetno. → 
»zabavnost« 
2. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno me nasmeji. → 
»zabavnost« 
3. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno me spravi v dobro 
voljo. → »zabavnost« 
4. Menim, da je personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno dobro. → 
»informativnost« 
5. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno mi posreduje koristne 
informacije o ponudbi izdelkov in storitev. → »informativnost« 
6. Počutim se, da sem bil/a natančno obveščen/a po branju personalizirane elektronske 
pošte/spletne pasice/pojavnega okna. → »informativnost« 
7. Menim, da je personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno 
odbijajoče. → »iritacija« 
8. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno je neetično. → 
»iritacija« 
9. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno vdira v mojo zasebnost. 
→ »iritacija« 
10. Cilj personalizirane elektronske pošte/spletne pasice/pojavnega okna je informiranje 
potrošnika, in ne zavajanje. → »kredibilnost« 
11. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno je zanesljiv vir 
informacij o kakovosti izdelkov/storitev → »kredibilnost« 





Stopnjo strinjanja anketirancev z navedenimi trditvami v anketnem vprašalniku smo prav tako 
izmerili s pomočjo Likertove 5-stopenjske lestvice, kjer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« 
in 5 »popolnoma se strinjam«. 
 
Merska lestvica za stopnjo personalizacije je prilagojena po avtorju Xu (2006), čigar študije 
so osredotočene na personalizacijo in odnos porabnikov do mobilnega oglaševanja. Trditve se 
navezujejo na zaznano personalizacijo s strani porabnika. 
1. Personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno daje priporočilo za 
nakup, ki ustreza mojim potrebam. 
2. Mislim, da mi personalizirana elektronska pošta/spletna pasica/pojavno okno omogoča 
naročanje izdelkov / storitev, ki so prilagojeni meni. 
3. Zaradi personalizirane elektronske pošte 
4. /spletne pasice/pojavnega okna se počutim, da sem edinstvena stranka. 
Za merjenje stopnje strinjanja anketirancev z zgornjimi trditvami smo prav tako uporabili 
Likertovo 5-stopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se 
strinjam«. 
6.2 Način zbiranja podatkov 
V raziskavo so vključeni različni porabniki brez omejitev. Merili smo odnos porabnikov do 
personaliziranih sporočil ter s tem povezano zaznano personalizacijo, zabavnost, 
informativnost, kredibilnost in iritacijo. Analizirali smo neodvisne spremenljivke – 
personalizacijo, zabavnost, informativnost, kredibilnost in iritacijo ter odvisno spremenljivko 
– odnos. Podatke smo pridobili z anketnim vprašalnikom zaprtega tipa. Anketni vprašalnik 
smo ustvarili s pomočjo spletne strani »1KA«, proces anketiranja pa je bil izveden med 20. 8. 
2019 in 10. 9. 2019. Anketirance za reševanje anketnega vprašalnika smo pridobili s pomočjo 
pošiljanja elektronske pošte in objave na družbenih omrežjih. Obdelave podatkov so bile 
izvedene v programih SPSS in Excel. Celoten anketni vprašalnik se nahaja v prilogi A. 
 
Podatke smo torej zbirali avgusta in septembra 2019. V raziskavi je skupno sodelovalo 220 
anketirank oz. anketirancev, od tega smo pridobili 162 ustrezno izpolnjenih anketnih 
vprašalnikov. Določen odstotek anketirancev ni odgovoril na vsa vprašanja, zaradi česar 
prihaja do manjšega odstopanja. Pri merjenju je bila uporabljena Likertova lestvica, ki je 




raziskovanja. Kot že rečeno, v osnovi za Likertovo lestvico velja izražanje stališč oz. 
ocenjevanje strinjanja sklopa trditev s pomočjo 5-stopenjske merske lestvice. Pri tem ena 
stran lestvice predstavlja odgovor »popolnoma se strinjam«, druga pa »sploh se ne strinjam«. 
Prilagojene lestvice se nahajajo v obliki vprašalnika v prilogi A. 
 
6. 3 Opis realiziranega vzorca 
 
Realiziran vzorec je priložnosten, pri tem pa anketirancem niso bile postavljene nobene 
dodatne omejitve. Zaradi premajhnega števila enot v vzorcu le-tega ne moremo posplošiti na 
celotno populacijo. 
 
V vzorcu prevladujejo ženske, ki jih je nekoliko več kot polovica (59,8 %), moških pa je 40,2 
%. Največ je anketirancev med 21. in 40. letom starosti (72 %), da drugem mestu so 
anketiranci, stari med 41 in 60 let (20 %). Najmanj je bilo tistih, mlajših od 20 let (5 %). Pri 
vprašanju dokončane stopnje izobrazbe prevladujejo anketiranci z univerzitetno izobrazbo, ki 
predstavljajo kar 70 % vseh anketiranih porabnikov. Sledijo porabniki s končano 
srednješolsko izobrazbo (17 %), najmanj pa je porabnikov s končano višjo strokovno šolo (12 
%). 
 
Tabela 6.1 Opis vzorca 
  Št. anketirancev Odstotek 
SPOL Moški 66 40,2 % 
Ženski 98 59,8 % 
STAROST Do 20 let 8 4,9 % 
21 do 40 let 118 72,0 % 
41 do 60 let 33 20,1 % 
61 let ali več 5 3,0 % 
IZOBRAZBA Srednja šola 28 17,4 % 
Višja strokovna šola 20 12,4 % 
Univerzitetna 113 70,2 % 
STATUS Šolajoči 63 38,7 % 
Aktivni 87 53,4 % 




Brezposelni 6 3,7 % 
MESEČNI DOHODKI 0 - 250 40 23,4 % 
250 - 500 48 28,1 % 
500 - 900 22 12,9 % 
900 - 1300 25 14,6 % 
1300 - 1700 12 7,0 % 
1700 - 2100 14 8,2 % 




Dnevno 208 94 % 
Tedensko 9 4,1 % 
Mesečno 1 0,5 % 
Letno 1 0,5 % 
Nikoli 1 0,5 % 
 
 
6.4 Zanesljivost merskega instrumenta 
 
Za vsak posamezen sklop sem prikazala število veljavnih odgovorov, povprečje, razpršenost 
ter mero sploščenosti in asimetričnosti podatkov. 
 
Zanesljivost merjenja smo preverjali s koeficientom za preverjanje zanesljivosti Cronbach 
Alfa. Pri testu s koeficientom Cronbach Alfa velja, da so koeficienti spremenljivk 
sprejemljivi, če je njihova vrednost večja od 0,6. V primerih, kjer Cronbachov koeficent Alfa 
znaša 0,80 ali več, velja, da je model zanesljiv. V primerih, kjer ta isti koeficient znaša med 
0,70 in 0,80, velja za zelo dobro zanesljivega, vrednost koeficenta Cronbach Alfa med 0,60 in 
0,70 pa pomeni zmerno zanesljivost. Kjer so vrednosti nižje od 0,60, to pomeni komaj 
sprejemljivo zanesljivost. 
 
Koeficienti za odvisno in neodvisne spremenljivke pri elektronski pošti (0,790>) so se 
izkazali kot zanesljivi. Prav tako so se koeficienti kot zelo zanesljivi izkazali pri mediju 
spletna pasica (0,757>). V primeru pojavnega okna pa je bil koeficient nekoliko nizek le za 





Tabela 6.2: Vrednosti Cronbach Alfe  
OGLASNO 
SPOROČILO 
SPREMENLJIVKA Vrednost CRONBACH 
ALFA 
Elektronska pošta Odnos 0,790 
 Zabavnost 0,904 
 Informativnost 0,901 
 Iritacija 0,864 
 Kredibilnost 0,904 
 Zaznana personalizacija 0,899 
Spletna pasica Odnos 0,757 
 Zabavnost 0,933 
 Informativnost 0.925 
 Iritacija 0,812 
 Kredibilnost 0,892 
 Zaznana personalizacija 0,906 
Pojavno okno Odnos 0,551 
 Zabavnost 0,921 
 Informativnost 0,915 
 Iritacija 0,845 
 Kredibilnost 0,863 
















7 PREVERJANJE REZULTATOV 
 
Pridobljene podatke smo statistično obdelali s pomočjo programa SPSS (verzija 23.0). 
Analize podatkov smo se lotili z izračunom opisnih statistik indikatorjev in z izračunom 
koeficienta sploščenosti (ang. Kurtosis) ter asimetrije (ang. Skewness), s katerimi smo 
preverili način približne normalne porazdelitve vseh indikatorjev. Preverili smo tudi 
zanesljivost izbranih merskih instrumentov s koeficientom Cronbach Alfa, kjer smo 
upoštevali, da so vrednosti Cronbach Alfe višje od 0,6. Vrednosti Cronbach Alfe, ki presegajo 
0,9 smo opredelili kot odlično zanesljive. V nadaljevanju smo z uporabo multiple regresijske 
analize preverili statistično značilnost našega raziskovalnega modela. V zadnjem delu pa smo 
preverili vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko ter veljavnost zastavljenih 
hipotez. 
 
7.1 Opisne statistike 
 
Neodvisne in odvisno spremenljivko smo merili na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Za 
neodvisne in odvisno spremenljivko ter njihove indikatorje smo za posamezne vrste 
personaliziranih oglasov (elektronsko pošto, spletne pasice in pojavna okna) izračunali 
osnovne opisne statistike, povprečne vrednosti in standardne odklone. Preverili smo tudi 
vrednosti koeficientov asimetrije in koeficientov sploščenosti. Prav tako nas je zanimalo, kje 
se pojavljajo večja odstopanja. Na podlagi opravljene statistične analize lahko sklepamo, da 
so manjša odstopanja vseh posameznih indikatorjev spremenljivk za elektronsko pošto in 
spletne pasice, medtem ko so pri indikatorjih pojavnih oken nekoliko večja odstopanja 
predvsem pri koeficientu asimetrije (priloga B). 
 
Porabnikov odnos do personalizirane elektronske pošte smo merili s štirimi indikatorji, ki se 
približno normalno porazdeljujejo (priloga B). Najvišja povprečna vrednost za navedeno vrsto 
oglasa je 3,51, kar kaže na to, da so se anketiranci v največji meri strinjali s trditvijo 
»Strinjam se s tem, da se uporablja personalizirana elektronska pošta«. Standardni odklon je 
pri vseh trditvah nižji od 1,50, kar kaže na dejstvo, da so odgovori precej enotni. Koeficient 
asimetrije je imel najnižjo vrednost pri indikatorju »Uporaba personalizirane elektronske 
pošte je etična«, in sicer –0,005. Zabavnost, ki jo zaznava porabnik, smo merili s tremi 




indikatorji, prav tako iritacijo, kredibilnost in zaznano personalizacijo (priloga B). Pri vseh 
neodvisnih spremenljivkah je bilo nekaj odstopanj pri koeficientu asimetrije, kjer je še 
sprejemljivo odstopanje do +/–0,2 in koeficientu sploščenosti, kjer je še sprejemljivo 
odstopanje +/–0,8. 
 









Odnos 3,14 0,810 –0,19 0,06 
Zabavnost 2,86 1,318 0,09 –1,31 
Informativnost 3,29 1,193 –0,40 –0,78 
Iritacija 2,76 1,158 0,33 –0,79 
Kredibilnost 3,19 1,169 –0,34 –0,84 
Zaznava personalizacije 2,89 1,167 –0,02 –1,03 
 
Neodvisne in odvisno spremenljivko za spletne pasice smo prav tako merili s pomočjo 5-
stopenjske lestvice. Standardni odklon je pri vseh parih lastnosti nižji od 2, kar kaže na 
dejstvo, da so odgovori precej enotni. Koeficient asimetrije pri nobeni spremenljivki ne 
presega vrednosti +/–0,51, koeficient sploščenosti prav tako ne preseže vrednosti +/–1,5. 
Porabnikov odnos smo merili s štirimi indikatorji, ki se približno normalno porazdeljujejo 
(priloga B). Zabavnost, ki jo zaznava porabnik, smo merili s tremi indikatorji, ki se vsi 
približno normalno porazdeljujejo. Prav tako smo informativnost merili s tremi indikatorji, ki 
imajo dokaj normalno porazdeljene podatke. Enako je v primeru iritacije, ki smo jo prav tako 
merili s tremi indikatorji. Kredibilnost je merjena s tremi indikatorji, pri katerih so podatki 
dokaj normalno porazdeljeni. Personalizacija je ponovno merjena s tremi indikatorji (priloga 
B). 
 









Odnos 2,90 0,764 –0,16 0,10 
Zabavnost 2,70 1,211 –0,13 –1,36 




Iritacija 2,92 1,056 0,30 –0,66 
Kredibilnost 2,95 1,111 –0,39 –0,97 
Zaznava personalizacije 2,67 1,158 –0,02 –1,24 
 
Neodvisne in odvisno spremenljivko za pojavna okna smo prav tako merili na 5-stopenjski 
lestvici. Standardni odklon je pri vseh trditvah manj kot 1,5, kar kaže, da so odgovori precej 
enotni. Vrednosti koeficient asimetrije so za posamezne trditve pod +/–1,9 (priloga B). 
  
Porabnikov odnos smo merili s štirimi indikatorji, ki se približno normalno porazdeljujejo 
(priloga B). Zabavnost, ki jo zaznava porabnik, smo merili s tremi indikatorji, ki se približno 
normalno porazdeljujejo, vendar ima druga trditev »Personalizirana pojavna okna me 
nasmejijo«. Koeficient sploščenosti nad +/–3, in sicer 3,049. Informativnost smo tudi merili s 
tremi indikatorji, ki se vsi približno normalno porazdeljujejo. Tudi pri iritaciji, ki smo jo 
merili s tremi indikatorji, se vsi približno normalno porazdeljujejo. Kredibilnost je merjena s 
tremi indikatorji, pri katerih so podatki normalno porazdeljeni. Zaznava personalizacije pa je 
tudi merjena s tremi indikatorji, pri čemer koeficient asimetrije nikjer ne presega +/–3 (priloga 
B). 
 









Odnos 2,16 0,659 0,48 0,46 
Zabavnost 1,54 0,850 1,56 1,46 
Informativnost 1,80 0,945 1,15 0,88 
Iritacija 4,03 1,038 –1,04 0,38 
Kredibilnost 1,78 0,861 1,05 0,68 




7.2 Povezanost spremenljivk 
 
Linearno povezanost med spremenljivkami smo izračunali s Pearsonovim koeficientom 




obstaja. Pri interpretaciji pridobljenih rezultatov smo upoštevali, da je Pearsonov koeficient 
definiran na intervalu od –1 do 1, pri čemer –1 pomeni močno obratno sorazmerno 
povezanost, 1 pomeni močno linearno premo sorazmerno povezanost, koeficient v vrednosti 0 
pa pomeni, da povezanost ne obstaja. 
 
Ob izračunu Pearsonovega koeficienta korelacije smo ugotovili, da so vse spremenljivke, 
merjene za medij elektronska pošta, med seboj statistično značilne (tabela 7.1). Spremenljivka 
iritacija (r = –0,634) je linearno obratno sorazmerno povezana s spremenljivko odnos, 
povezava pa je močna. To pomeni, da bolj kot je prisotna iritacija, bolj negativen je odnos 
porabnika do personalizirane elektronske pošte. Med spremenljivkami zabavnost (r = 0,723), 
kredibilnost (r = 0,786), informativnost (r = 0,777) ter odnosom je zelo močna linearna 
sorazmerna povezava. Močna linearna premo sorazmerna povezava s Pearsonovim 
koeficientom (r = 0,673) je tudi med spremenljivkama zaznana personalizacija in odnos. 
 
Tabela 7.4: Povezanost med spremenljivkami za elektronsko pošto 
 Odnos Zabavnost Informativno
st 
Iritacija Kredibilnost Zaznava 
personalizacije 
Odnos       
Zabavnost    0,723**      
Informativnost 0,777    0,800     
Iritacija –0,634** –0,673**     –0,668**    
Kredibilnost   0,786** 0,809** 0,854** –0,713**   
Zaznava 
personalizacije  
  0,673** 0,757** 0,733** –0,597 0,799  
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01 
N = 162 
 
 
Ob izračunu Pearsonovega koeficienta korelacije za medij spletne pasice smo ugotovili, da so 
vse spremenljivke med seboj statistično značilne (tabela 7.2). Spremenljivka iritacija je 
linearno obratno sorazmerno povezana s spremenljivko odnos, povezava pa je močna. To 
pomeni, da bolj kot je prisotna iritacija, bolj negativen je odnos porabnika do personalizirane 




zelo močna linearna sorazmerna povezava. Močna linearna premo sorazmerna povezava s 




Tabela 7.5: Povezanost med spremenljivkami za spletne pasice 
 Odnos Zabavnost Informativno
st 
Iritacija Kredibilnost Zaznava 
personalizacije 
Odnos       
Zabavnost 0,743**      
Informativnost 0,711** 0,826**     
Iritacija –0,619** –0,665** –0,655**    
Kredibilnost 0,695** 0,794** 0,838** –0,685**   
Zaznava 
personalizacije  
0,619** 0,748** 0,802** –0,627** 0,838**  
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01 
N = 162 
 
Ob izračunu Pearsonovega koeficienta korelacije za medij spletne pasice smo ugotovili, da so 
vse spremenljivke med seboj statistično značilne (tabela 7.6). 
 
Tabela 7.6: Povezanost med spremenljivkami za pojavna okna 
 Odnos Zabavnost Informativno
st 
Iritacija Kredibilnost Zaznava 
personalizacije 
Odnos       
Zabavnost 0,476**      
Informativnost 0,443** 0,676**     
Iritacija –0,363** –0,509** –0,625**    
Kredibilnost 0,426** 0,543** 0,741** –0,590**   
Zaznava 
personalizacije  
0,451** 0,575** 0,712** –0,573** 0,739**  
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01 




8 PREVERJANJE RAZISKOVALNEGA MODELA IN HIPOTEZ 
 
Odvisnost odnosa od personaliziranih sporočil od personalizacije, zabave, informativnosti, 
kredibilnosti in iritacije, ki jo zaznava porabnik, smo merili z multiplo regresijsko analizo. 
Ugotavljali smo, kolikšen delež variance odvisne spremenljivke odnosa porabnika do 
personaliziranih sporočil pojasnijo neodvisne spremenljivke. 
 
8.1 Elektronska pošta  
 
Opravljena multipla linearna regresijska analiza prikazuje, da je model statistično značilen, 
ker je F = 57,962 in Sig. = 0,48660. Navedeni rezultati nam namreč potrjujejo, da na odnos 
porabnika do personalizirane elektronske pošte vpliva vsaj ena od neodvisnih spremenljivk. Iz 
spodnje tabele je razvidna vrednost R2, ki znaša 0,650, kar pomeni, da neodvisne 
spremenljivke zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost in zaznana personalizacija 
pojasnjujejo 65 % variance odvisne spremenljivke odnos. 
 
Tabela 8.1: Regresijski koeficienti 
Regresijski 
koeficienti 








1 0,806a 0,650 0,639 0,48660 57,962 1,505 0,650 
a. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost, zaznana 
personalizacija 
b. Odvisna spremenljivka: odnos 
 
Iz spodnjega regresijskega modela je razvidno, da je standardizirani regresijski koeficient 
Beta statistično značilen za spremenljivke informativnost (Sig. = 0,002) in kredibilnost (Sig. = 
0,007), medtem ko ni značilen za spremenljivke zabavnost (Sig. = 0,084), iritacija (Sig. = 
0,782, Beta = –0,019) in zaznana personalizacija (Sig. = 0,444, Beta = 0,065). Iz navdanih 
neodvisnih spremenljivk nam je razviden odnos porabnika do personalizirane elektronske 
pošte. Vrednost spremenljivk informativnost (Beta = 0,320) in kredibilnost (Beta = 0,307) 
ima na odnos porabnika do personaliziranih sporočil srednje močan vpliv. Višji kot sta 
informativnost in kredibilnost, ki ju porabnik vidi v oglasu, boljši je odnos porabnika do 





















(Konstanta) 1,376 0,267   5,158 0,000 
Zabavnost 0,095 0,055 0,156 1,740 0,084
Informativnost 0,218   0,068 0,320 3,231 0,002 
Iritacija –0,013 0,048 –0,019 –0,277 0,782 
Kredibilnost 0,214 0,078 0,307 2,755 0,007 
Zaznava 
personalizacije 
0,045 0,059 0,065 0,768 0,444 
Regresijski model: Neodvisne spremenljivke zabavnost, informativnost, iritacija, 
kredibilnost in zaznana personalizacija, odvisna spremenljivka odnos. 
 
Slika 8.1: Grafični prikaz rezultatov regresijske analize  * Standardizirani regresijski koeficienti Beta 
 
                                                                
                                                                
 
 






Pri primerjavi moči vpliva posameznih spremenljivk lahko trdimo, da spremenljivka 
informativnost minimalno močneje vpliva na odvisno spremenljivko kot spremenljivka 
kredibilnost, saj je vrednost njenega standardiziranega parcialnega regresijskega koeficienta 
(Beta = 0,320) po absolutni vrednosti malce večja od koeficienta spremenljivke kredibilnost 
(Beta = 0,329), medtem ko lahko trdimo, da spremenljivka zabavnost (Beta = 0,156) vpliva na 
















8.2 Spletna pasica 
 
Rezultati opravljene multiple linearne regresijske analize prikazujejo, da je model statistično 
značilen, ker je F = 40,621 in Sig. = 0,51062. To pomeni, da nam navedeni rezultati analize 
potrjujejo, da na odnos porabnika do personaliziranih spletnih pasic vpliva ena od neodvisnih 
spremenljivk. Iz spodnje tabela je razvidna vrednost R2 = 0,570; to pomeni, da neodvisne 
spremenljivke zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost in zaznana personalizacija 
pojasnjujejo 57 % variance odvisne spremenljivke odnos. 
 
Tabela 8.3: Regresijski koeficienti za spletne pasice 
Regresijski 
model 








1 0,775a 0,570 0,556 0,51062 40,621 1,735 0,570 
a. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost, zaznana 
personalizacija 
b. Odvisna spremenljivka: odnos 
 
Standardizirani regresijski koeficient Beta je statistično značilen za spremenljivko zabavnost 
(Sig. = 0,002), medtem ko ni značilen za spremenljivke informativnost (Sig. = 0,060), 
kredibilnost (Sig. = 0,290), iritacija (Sig. = 0,767, Beta = –0,022) in zaznana personalizacija 
(Sig. = ,955, Beta = 0,768). Iz navedenih neodvisnih spremenljivk nam je razviden odnos 
porabnika do personaliziranih spletnih pasic. Vrednost spremenljivke zabavnost (Beta = 
0,410) ima na odnos porabnika do personaliziranih sporočil srednje močan vpliv. 
 













(Konstanta) 1,525 0,287   5,319   0,000 
Zabavnost 0,260 0,064 0,410 4,041 0,000 
Informativnost 0,153 0,081 0,236 1,895 0,060 
Iritacija –0,016 0,054 –0,022 –0,296 0,767 
Kredibilnost 0,090 0,085 0,131 1,061 0,290 
Zaznava 
personalizacije 





Regresijski model: Neodvisne spremenljivke zabavnost, informativnost, iritacija, 
kredibilnost in zaznana personalizacija, odvisna spremenljivka odnos. 
 
Slika 8.2: Grafični prikaz rezultatov regresijske analize  * Standardizirani regresijski koeficienti Beta 
 
 
                                                               
                                                                
 
 






Pri primerjavi moči vpliva posameznih spremenljivk lahko trdimo, da spremenljivka 
zabavnost v nekoliko večji meri vpliva na odvisno spremenljivko kot spremenljivki 
informativnost in kredibilnost, saj je vrednost njenega standardiziranega parcialnega 
regresijskega koeficienta (Beta = 0,410) po absolutni vrednosti večja od koeficientov 
spremenljivk informativnost (Beta = 0,236) in kredibilnost (Beta = 0,131). 
 
 
8.3 Pojavno okno 
 
Rezultati opravljene multiple linearne regresijske analize prikazujejo, da je model statistično 
značilen, ker je F = 14,580 in Sig. = 0,53667. To pomeni, da nam navedeni rezultati analize 
potrjujejo, da na odnos porabnika do personaliziranih spletnih pasic vpliva ena od neodvisnih 
spremenljivk. Iz spodnje tabele je razvidna vrednost R2 = 0,327; to pomeni, da neodvisne 
spremenljivke zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost in zaznana personalizacija 
pojasnjujejo 32,7 % variance odvisne spremenljivke odnos. 
 
Tabela 8.5: Regresijski koeficienti za pojavno okno 
Regresijski 
model 





















a. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), zabavnost, informativnost, iritacija, kredibilnost, zaznana 
personalizacija 
b. Odvisna spremenljivka: odnos 
 





regresijski koeficienti t-statistika  
Stopnja 





(Konstanta) 1,073 0,291   3,683 0,000 
Zabavnost 0,278 0,079 0,358 3,526 0,001 
Informativnost 0,048 0,091 0,069 0,531 0,596 
Iritacija 0,052 0,051 0,084 1,023 0,308 
Kredibilnost 0,110 0,085 0,147 1,288 0,200 
Zaznana 
personalizacija 
0,098 0,084 0,126 1,166 0,246 
 
Standardizirani regresijski koeficient Beta je statistično značilen za spremenljivko zabavnost 
(Sig. = 0,001), medtem ko ni značilen za spremenljivke informativnost (Sig. = 0,596), 
kredibilnost (Sig. = 0, 596), iritacija (Sig. = 0,308) in zaznana personalizacija (Sig. = 0,246). 
Iz navdanih neodvisnih spremenljivk nam je razviden odnos porabnika do personaliziranih 
spletnih pasic. Vrednost spremenljivke zabavnost (Beta = 0,358) ima na odnos porabnika do 
personaliziranih sporočil zmeren vpliv. 
 
Slika 8.3: Grafični prikaz rezultatov regresijske analize  * Standardizirani regresijski koeficienti Beta 
 
                                                                
                                                                
 
 





Pri primerjavi moči vpliva posameznih spremenljivk lahko trdimo, da spremenljivka 
zabavnost močneje vpliva na odvisno spremenljivko kot spremenljivki kredibilnost in zaznana 













koeficienta (Beta = 0,358) po absolutni vrednosti večja od koeficienta spremenljivk 




































9 UGOTOVITVE EMPIRIČNE RAZISKAVE 
 
V diplomskem delu smo skušali potrditi predvsem vpliv personalizacije in drugih dejavnikov, 
zabavnost, informativnost, kredibilnost in iritacija, na odnos porabnika do personaliziranih 
oglasnih sporočil v slovenskih marketinških praksah. Predhodno je bilo izvedenih že več 
raziskav o vplivih na odnos porabnika do personaliziranih oglasnih sporočil, vendar so se v 
veliki večini nanašale na omejeno število dejavnikov in predvsem na SMS oglaševanje ter 
elektronsko pošto, medtem ko je raziskav o personaliziranih spletnih pasicah in pojavnih 
oknih bistveno manj. Sami smo v analizi uporabili najpogosteje rabljene oblike 
personaliziranega oglaševanja in izbrane dejavnike, ki vplivajo na odnos. 
 
S pomočjo regresijske analize smo preverili, kateri dejavniki in do kakšne mere vplivajo na 
potrošnikov odnos do personaliziranih oglasov, natančneje elektronske pošte, spletnih pasic in 
pojavnih oken. Na podlagi rezultatov lahko zaključimo, da na odnos porabnika do oglasov v 
elektronski pošti najbolj vplivata informativnost (Beta = 0,320) in kredibilnost (Beta =0,307). 
To pomeni, da bolj kot porabnik zaznava elektronsko pošto kot kredibilno in informativno, 
boljši odnos ima do nje. Nasprotno na odnos porabnikov do spletnih pasic najbolj vpliva 
zabavnost (Beta = 0,410), kar pomeni, da bolj kot je spletna pasica zaznana kot zabavna, 
boljši je porabnikov odnos do nje. Tudi na odnos porabnikov do pojavnih oken najbolj vpliva 
zabavnost (Beta = 0,358), kar pomeni, da bolj kot je pojavno okno zaznano kot zabavno, 
boljši je porabnikov odnos do njega. Vendar pa smo na podlagi regresijske analize ugotovili, 




9.1 Elektronska pošta 
 
V prvi hipotezi (H1) smo predpostavljali, da bolj kot porabnik personalizirano elektronsko 
pošto zaznava kot zabavno, boljši odnos ima do vsebovanega oglasa. Hipotezo po izvedeni 
analizi lahko ovržemo. Druga hipoteza (H2) v raziskavi je bila v primeru informativnosti, ki 
jo porabnik zazna v personalizirani elektronski pošti, potrjena. Ugotovitve se skladajo z 
mnenjem avtorjev Sackmann in drugih (2006), da je personalizirana pošta bolje sprejeta s 




ni bila potrjena oz. smo jo ovrgli. Ne drži, da nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik 
zazna, boljši odnos ima do oglasa v primeru personalizirane elektronske pošte. Rezultati so 
kontradiktorni ugotovitvam avtorja Xu (2016), ki trdi, da iritacija nujno vpliva na negativen 
odnos porabnika do personaliziranih sporočil. Četrta hipoteza (H4) je bila v raziskavi prav 
tako potrjena za elektronsko pošto. Avtor Ayden (2016) navaja kredibilnost kot ključno pri 
vplivu na odnos porabnika, njegovo dojemanje in odločanje. Iz tega lahko trdimo, da bolj kot 
je personalizirana elektronska pošta kredibilna, boljši odnos ima porabnik do vsebovanega 
oglasa. Peta in zadnja hipoteza (H5) v raziskavi ni bila potrjena, kar nakazuje na to, da 
personalizacija, ki jo porabnik zazna v personalizirani elektronski pošti, naj ne bi vplivala na 
boljši odnos porabnika do oglasa. Ta ugotovitev je sicer kontradiktorna ugotovitvam avtorja 
Xu (2006). 
 
Tabela 9.1: Ugotovitve empirične raziskave na mediju elektronska pošta  
Hipoteza Predpostavka Statistika Ugotovitev 
H1 Bolj kot porabnik personalizirano elektronsko 
pošto zaznava kot zabavno, boljši odnos ima 
do oglasa. 
Sig. = 0,084 
Beta = 0,156 
Hipoteza 
ovržena 
H2 Višja je stopnja informativnosti, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani elektronski 
pošti, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,002 
Beta = 0,320 
Hipoteza 
potrjena 
H3 Nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik 
zazna v personalizirani elektronski pošti, 
boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,782 
Beta = -0,019 
Hipoteza 
ovržena 
H4 Višja kot je stopnja kredibilnosti, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani elektronski 
pošti, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,007 
Beta = 0,307 
Hipoteza 
potrjena 
H5 Višja kot je stopnja personalizacije, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani elektronski 
pošti, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,444 





9. 2 Spletne pasice  
 
V prvi hipotezi (H1) smo predpostavljali, da bolj kot porabnik personalizirano spletno pasico 
zaznava kot zabavno, boljši odnos ima do oglasa. Hipoteza je po izvedeni analizi potrjena v 
primeru vpliva zabavnosti na odnos porabnika do personaliziranih spletnih pasic. Rezultati se 
skladajo z ugotovitvami avtorjev Tsang in drugih (2004). Prav tako se skladajo z 




odnos ima porabnik do nje. Druga hipoteza (H2) v raziskavi je bila v primeru vpliva 
informativnosti, ki jo porabnik zazna v personalizirani spletni pasici, zavrnjena, kar pomeni, 
da večja informativnost ne vpliva na boljši odnos do personaliziranega oglasa. To je sicer 
kontradiktorno s teorijo avtorjev Wang in drugih (2002). Tretja hipoteza (H3) v raziskavi ni 
bila potrjena oz. smo jo ovrgli. Ne drži, da nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik zazna, 
boljši odnos ima do oglasa v primeru spletnih pasic. Rezultati so kontradiktorni predlogom 
avtorjev Wang in drugih (2002), ki so ugotovili, da iritacija nujno vpliva na odnos. Četrta 
hipoteza (H4) v raziskavi prav tako ni potrjena za spletne pasice, kar nakazuje, da višja 
kredibilnost personalizirane pasice ne izboljša odnosa porabnika do nje. Peta in zadnja 
hipoteza (H5) v raziskavi ni bila potrjena, kar nakazuje na to, da personalizacija, ki jo 
porabnik zazna v spletni pasici, ne vpliva na boljši odnos porabnika do oglasa. Ugotovitev ni 
v skladu z ugotovitvami avtorja Xu (2008). 
 
Tabela 9.2: Ugotovitve empirične raziskave na mediju spletne pasice 
Hipoteza Predpostavka Statistika Ugotovitev 
H1 Bolj kot porabnik personalizirano spletno 
pasico zaznava kot zabavno, boljši odnos ima 
do oglasa. 
Sig. = 0,000 
Beta = 0,410 
Hipoteza 
potrjena 
H2 Višja je stopnja informativnosti, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani spletni 
pasici, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,060 
Beta = 0,236 
Hipoteza 
ovržena 
H3 Nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik 
zazna v personalizirani spletni pasici boljši 
odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,767 
Beta = 0,-022 
Hipoteza 
ovržena 
H4 Višja kot je stopnja kredibilnosti, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani spletni 
pasici, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,290 
Beta = 0,131 
Hipoteza 
ovržena 
H5 Višja kot je stopnja personalizacije, ki jo 
porabnik zazna v personalizirani spletni 
pasici, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,955 





9. 3 Pojavna okna  
 
V prvi hipotezi (H1) smo predpostavljali, da bolj kot porabnik personalizirano pojavno okno 
zaznava kot zabavno, boljši odnos ima do oglasa. Hipoteza je po izvedeni analizi potrjena, kar 
pomeni, da zabavnost vpliva na boljši odnos porabnika do personaliziranih pojavnih oken. 




bila v primeru vpliva informativnosti, ki jo porabnik zazna v personaliziranem pojavnem 
oknu, zavrnjena, kar pomeni, da večja informativnost ne vpliva na boljši odnos porabnika do 
personaliziranega pojavnega okna. To je sicer kontradiktorno trditvam avtorjev Jun in Lee 
(2007). Tretja hipoteza (H3) v raziskavi ni bila potrjena oz. smo jo ovrgli. Ne drži, da nižja 
kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik zazna, boljši odnos ima do personaliziranih pojavnih 
oken. Rezultati so v neskladju s predlogom avtorja Xu (2006), ki je ugotovil, da iritacija nujno 
vpliva na odnos. Četrta hipoteza (H4) v raziskavi prav tako ni potrjena za pojavna okna. To 
nam omogoča trditi, da kredibilnost ni ključnega pomena pri izboljšanju odnosa porabnika do 
personaliziranega pojavnega okna. Peta in zadnja hipoteza (H5) v raziskavi ni bila potrjena, 
kar nakazuje na to, da personalizacija, ki jo porabnik zazna v pojavnem oknu, naj ne bi 
vplivala na boljši odnos porabnika do oglasa. To je sicer v neskladju z teorijo, ki trdi, da ima 
iritacija močan negativen vpliv na odnos porabnika do personaliziranih sporočil (Xu, 2006). 
 
Tabela 9.3: Ugotovitve empirične raziskave na mediju pojavna okna  
Hipoteza Predpostavka Statistika Ugotovitev 
H1 Bolj kot porabnik personalizirano pojavno 
okno zaznava kot zabavno, boljši odnos ima 
do oglasa. 
Sig. = 0,001 
Beta = 0,358 
Hipoteza 
potrjena 
H2 Višja je stopnja informativnosti, ki jo 
porabnik zazna v personaliziranem pojavnem 
oknu, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,596 
Beta = 0,069 
Hipoteza 
ovržena 
H3 Nižja kot je stopnja iritacije, ki jo porabnik 
zazna v personaliziranem pojavnem oknu, 
boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,308 
Beta = 0,084 
Hipoteza 
ovržena 
H4 Višja kot je stopnja kredibilnosti, ki jo 
porabnik zazna v personaliziranem pojavnem 
oknu, boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,200 
Beta = 0,147 
Hipoteza 
ovržena 
H5 Višja kot je stopnja personalizacije, ki jo 
porabnik zazna v personaliziranem pojavnem 
oknu,  boljši odnos ima do oglasa. 
Sig. = 0,246 














10 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
 
Pri izvedbi diplomskega dela smo naleteli na nekaj omejitev, ki bi jih bilo potrebno v 
prihodnje še dodatno proučiti. Ena večjih omejitev raziskave se pojavi že pri samem zbiranju 
podatkov. Vzorec, ki smo ga pridobili, je relativno majhen (220 anketirancev) in zato 
nereprezentativen. Metoda zbiranja omenjenega vzorca je bila neomejena, prav tako so 
anketiranci sodelovali prostovoljno. Opomniti velja, da so posledično tudi rezultati raziskave 
posplošeni. Pridobljeni vzorec je tako priložnosten, nereprezentativen in neverjetnosten. 
 
Kot omejitev raziskave lahko izpostavimo tudi dejstvo, da predhodno še ni bilo narejenih 
veliko raziskav s podobnimi spremenljivkami in da so bile vse predhodne raziskave 
opravljene le za določene vrste personaliziranih oglasnih sporočil, predvsem za SMS oglasna 
sporočila in elektronsko pošto. Pregled literature je pomemben del vsake raziskave, saj 
pomaga ugotoviti obseg dosedanjih del na raziskovalnem področju in najprimernejše merske 
instrumente. Merski instrumenti, ki smo jih uporabili, so prilagojeni in posledično ne nujno 
najbolj ustrezni. Težavo vidimo tudi pri tem, da so ankete, ki so jih opravili izbrani avtorji, 
potekale predvsem v živo ob prisotnosti anketarjev, ki so lahko anketirancem podajali 
podrobnejša navodila, medtem ko so bile ankete naše raziskave v elektronski obliki. V 
slednjem primeru lahko pogosteje prihaja do odgovorov, ki se razlikujejo od dejanskega 
stanja oziroma percepcije anketirancev. 
 
Priporočila za nadaljnje raziskovanje smo oblikovali iz omejitev, ki smo jih navedli zgoraj. 
Predvsem bi kot rešitev predlagali razširitev vzorca na bolj reprezentativnega. V nadaljnjih 
raziskavah bi bilo rezultate smiselno podkrepiti z izsledki kvalitativnih raziskav, na primer 
fokusnih skupin, ki bi omogočile boljše razumevanje same tematike za anketirance. To bi 
vplivalo na možnost boljše interpretacije rezultatov analize in medsebojnega vpliva izbranih 
dejavnikov. Prav tako bi bilo potrebno še podrobneje proučiti merske instrumente in jih 
morda bolj prilagoditi nanašajočemu mediju. Nadalje bi bilo zanimivo raziskati, kakšne 
razlike bi se pojavljale ob preučevanju vpliva izbranih spremenljivk na različne vrste 
personaliziranih oglasnih sporočil – smiselno bi bilo na primer še podrobneje preučiti pomen 
zabavnosti v povezavi s spletnimi pasicami in pojavnimi okni. Raziskali bi lahko tudi, kako 
sta za elektronsko pošto pomembni informativnost in kredibilnost. Vpliv na odnos do izbranih 








Pospešen razvoj digitalnih tehnologij nedvomno v marketinške prakse prinaša vse več 
sprememb, zaradi česar se posledično razvijajo tudi nove vrste targetiranja porabnikov. V 
zadnjem času se je kritično povečala uporaba različnih personaliziranih oglasih sporočil. 
Izhajajoč iz tega dejstva smo preverili dejavnike, ki po našem mnenju vplivajo na odnos 
porabnikov do personaliziranih oglasnih sporočil. Odnos porabnikov do personaliziranih 
sporočil je sicer kompleksen, nanj pa vpliva več različnih dejavnikov. 
 
Razumevanje odnosa porabnikov do personaliziranih oglasnih sporočil je za marketinške 
stratege in oglaševalce pomembno, saj le tako lahko oblikujejo kakovostno marketinško 
strategijo in učinkovita oglasna sporočila. Tu je ključno predvsem razumevanje porabnika in 
prilagajanje sporočil njemu v korist. Ker uporaba interneta na telefonu in računalniku tako v 
Sloveniji kot drugje po svetu nenehno raste, je treba njihovo poslovno uporabo v oglaševanju 
sistematično ocenjevati in pravilno vključevati v poslovne ter marketinške strategije podjetja.  
 
Najprej smo pregledali literaturo in preverili trende na področju personaliziranih oglasnih 
sporočil ter opredelili ključne dejavnike vpliva na odnos porabnikov so personaliziranih 
sporočil – zabavnost, informativnost, kredibilnost, iritacijo in zaznano personalizacijo. V tej 
raziskavi so torej opredeljeni posebni dejavniki, ki vplivajo na odnos do personaliziranih 
oglasov, podrobneje do personalizirane elektronske pošte, spletnih pasic in pojavnih oken.  
 
Zabavnost, kredibilnost in informativnost so trije najpomembnejši dejavniki, ki vplivajo na 
potrošnikov odnos do izpostavljenih oglasov. Po opravljenih analizah ne moremo potrditi 
večjega vpliva personalizacije in iritacije na odnos porabnikov do oglasnih sporočil. Večjo 
pomembnost lahko pripišemo le kredibilnosti, informativnosti in zabavnosti. Pri 
personalizirani elektronski pošti sta pomembna dejavnika informativnost in kredibilnost, 
medtem ko je pri pojavnih oknih in spletnih pasicah ključnega pomena zabavnost. Dejstvo, da 
pri različnih vrstah personaliziranih oglasnih sporočil prihaja do odstopanj pri vprašanju 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
 





d) Ne uporabljam 
  
2. Kako pogosto se srečujete s personaliziranim oglaševanjem? 
(Personalizirano oglaševanje je strategija pri kateri podjetja uporabljajo analizo 
podatkov za pošiljanje individualiziranih sporočil kupcem.)  
 
 dnevno tedensko mesečno letno se ne 
srečujem 
Naslovljena pošta      
Elektronska pošta      
Telefonski klic      
Mobilni SMS oglas      
Spletna pasica 
(Spletni oglas, ki se vam prikaže 
ob robovih na spletni strani.) 
     
Pojavno okno 
(Spletni oglas, ki se vam pojavi 
čez cel ekran, ko obiščete spletno 
stran.) 
     
 
3. Prosim označite številko od 1 do 5 in izrazite stopnjo iritacije, ki jo občutite pri 
posamezni vrsti personaliziranega oglasa. Pri vsaki vrsti je možen en odgovor. 





2 3 4 5 
me sploh 
ne moti 
Naslovljena pošta      
Elektronska pošta      
Telefonski klic      
Mobilni SMS oglas      
Spletna pasica 
(Spletni oglas, ki se vam prikaže 
ob robovih na spletni strani.) 
     
Pojavno okno 
(Spletni oglas, ki se vam pojavi 
čez cel ekran, ko obiščete spletno 
stran.) 






4. Prosim označite številko od 1 do 5 in izrazite stopnjo (ne)strinjanja s spodnjimi 
trditvami. Pri vsaki trditvi je možen le en odgovor.  




2 3 4 5 
 
Strinjamse s tem, da se uporablja personalizirano 
oglaševanje.  
     
Menim, da je personalizirano oglaševanje etično.      
Personalizirano oglaševanje bi bilo treba 
prepovedati. 
     
Všečmi je, da se uporablja peronalizirano 
oglaševanje.  
     
Personalizirano oglaševanje se mi zdi koristno za 
porabnika in oglaševalca.  
     
 
 
5. Prosim označite številko od 1 do 5 in izrazite stopnjo(ne)strinjanja s spodnjimi 
trditvami. Pri vsaki trditvi je možen le en odgovor.  
(1 = nikakor se ne strinjam, 3 =niti eno, niti drugo, 5 = popolnoma se strinjam 
 
 1 2 3 4 5 
Strinjam se s tem, da se uporablja personalizirana 
elektronska pošta. 
     
Uporaba personalizirane elektronske pošte je 
etična 
     
Uporabo personalizirane elektronske pošte bi bilo 
treba prepovedati. 
     
Uporaba personalizirane elektronske pošte se mi 
zdi dobra. 
     
Personalizirana elektronska pošta  je prijetna.      
Personalizirana elektronska pošta me nasmeji.       
Personalizirana elektronska pošta me spravi v 
dobro voljo. 
     
Menim, da je personalizirana elektronska pošta 
dobera. 
     
Personalizirana elektronska pošta mi posreduje 
koristne informacije o ponudbi izdelkov in 
storitev.   
     
Počutim se, da sem bil/a natančno obveščen/a po 
branju personalizirane elektronske pošte. 
     
Menim, da je personalizirana elektronska pošta 
odbijajoča. 
     
  Personalizirana elektronska pošta je neetična.      





Cilj personalizirane elektronske pošte je 
informiranje potrošnika in ne zavajanje. 
     
Personalizirana elektronska pošta je zanesljiv vir 
informacij o kakovosti izdelkov/ storitev. 
     
Menim, da mi personalizirana elektronska 
pošta vredna zaupanja. 
     
Personalizirana elektronska pošta daje priporočilo 
za nakup, ki ustreza mojim potrebam. 
     
Mislim, da mi personalizirana elektronska 
pošta omogoča naročanje izdelkov/ storitev, ki so 
prilagojeni meni. 
     
Zaradi personalizirane elektronske pošte se 
počutim, da sem edinstvena stranka. 
     
 
 
6. Prosim označite številko od 1 do 5 in izrazite stopnjo(ne)strinjanja s spodnjimi 
trditvami. Pri vsaki trditvi je možen le en odgovor.  
(1 = nikakor se ne strinjam, 3 =niti eno, niti drugo, 5 = popolnoma se strinjam) 
 
 1 2 3 4 5 
Strinjamse s tem, da se uporabljajo 
personalizirane spletne pasice.   
     
Uporaba personaliziranih spletnih pasic je etična.       
Uporabo personaliziranih spletnih pasic bi bilo 
treba prepovedati. 
     
Uporaba personaliziranih spletnih pasic se mi zdi 
dobra. 
     
Personalizirane spletne pasice so prijetne.      
Personalizirana spletna pasica me nasmeji.       
Personalizirana spletna pasica me spravi v dobro 
voljo. 
     
Menim,da je personalizirana spletna pasica dober 
vir novih informacij. 
     
Personalizirane spletne pasice mi posreduje 
koristne informacije o ponudbi izdelkov in 
storitev.   
     
Počutimse, da sem bil/a natančno obveščen/a po 
ogledu personalizirane spletne pasice. 
     
Menim,da je personalizirana spletna 
pasica odbijajoča.  
     
Personalizirane spletne pasice so neetične.      
Personalizirana spletna pasica vdira v mojo 
zasebnost. 
     
Cilj personaliziranih spletnih pasic je informiranje 
potrošnika in ne zavajanje. 
     
Personalizirane spletne pasice so zanesljiv vir 
informacij o kakovosti izdelkov/storitev. 




Menim,da je personalizirana spletna pasica vredna 
zaupanja. 
     
Personalizirana spletna pasica daje priporočilo za 
nakup, ki ustreza mojim potrebam. 
     
Menim, da mi personalizirana spletna pasica 
omogoča naročanje izdelkov/ storitev, ki so 
prilagojeni meni. 
     
Zaradipersonaliziranih spletnih pasic se počutim, 
da sem edinstvena stranka. 




7. Prosim označite številko od 1 do 5 in izrazite stopnjo(ne)strinjanja s spodnjimi 
trditvami. Pri vsaki trditvi je možen le en odgovor.  
(1 = nikakor se ne strinjam, 3 =niti eno, niti drugo, 5 = popolnoma se strinjam) 
 
 1 2 3 4 5 
Strinjamse s tem, da se uporabljajo 
personalizirana pojavna okna.   
     
Uporaba personaliziranih pojavnih oken je etična.       
Uporabo personaliziranih pojavnih oken bi bilo 
treba prepovedati. 
     
Uporaba personaliziranih pojavnih oken se mi zdi 
dobra. 
     
Personalizirana pojavna okna so prijetna.      
Personalizirana pojavna okna me nasmejo.       
Personalizirana pojavna okna me spravijo v dobro 
voljo 
     
Menim,da je personalizirano pojavno okno dober 
vir novih informacij. 
     
Personalizirana pojavna okna mi posreduje 
koristne informacije o ponudbi izdelkov in 
storitev.  
     
Počutimse, da sem bil/a natančno obveščen/a po 
ogledu personaliziranega pojavnega okna. 
     
Menim,da je personalizirano pojavno 
okno odbijajoče.  
     
Personalizirana pojavna okna so neetična.      
Personalizirana pojavna okna vdirajo v mojo 
zasebnost. 
     
Cilj personaliziranih pojavnih oken je 
informiranje potrošnika in ne zavajanje. 
     
Personalizirana pojavna okna so zanesljiv vir 
informacij o kakovosti izdelkov/storitev. 
     
Menim,da je personalizirano pojavno okno vredno 
zaupanja. 
     
Personalizirano pojavno okno daje priporočilo za 
nakup, ki ustreza mojim potrebam. 




Menim,da mi personalizirano pojavno okno 
omogoča naročanje izdelkov/ storitev, ki 
soprilagojeni meni. 
     
Zaradipersonaliziranih pojavnih oken se počutim, 
da sem edinstvena stranka. 






9. V katero starostno skupino spadate? 
a) do 20 let 
b) 21 – 40 let 
c) 41 – 60 let 
d) 61 ali več 
 
10. V kateri regiji prebivate?  
a) Vzhodna Slovenija  
b) Zahodna Slovenija 
 
11. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
a) Osnovna šola  
b) Srednja šola  
c) Višja strokovna šola  
č) Univerziteta 
 
12. Kakšen je vaš trenutni status?  
a) Šolajoči  
b) Aktivni  
c) Neaktivni  
č) Brezposelni 
 
13. Kakšni so vaši redni mesečni dohodki?  
a)  0–250  
b) 250 - 500  
c) 500 – 900  
č) 900 –1300  
c) 1300 –1700  
d) 1700 – 2100  











Opisne statistike spremenljivk odnos, zabavnost, informativnost, kredibilnost, zaznana 


























































































Strinjam se s tem, da se uporablja 
personalizirana elektronska 
pošta.  (odnos) 






elektronske pošte je etična. (odnos) 






elektronske pošte bi bilo treba 
prepovedati. (odnos) 
164 2,58 1,315 –
0,882 
0,377 0,538 0,190 
Uporaba personalizirane 
elektronske pošte se mi zdi dobra. 
(odnos) 






pošta  je prijetna. (zabavnost) 





Personalizirana elektronska pošta 
me nasmeji. (zabavnost) 
164 2,69 1,425 –
1,319 
0,377 0,229 0,190 
Personalizirana elektronska pošta 
me spravi v dobro voljo. 
(zabavnost) 
164 2,68 1,452 –
1,413 
0,377 0,203 0,190 
Menim, da je personalizirana 
elektronska pošta dober vir novih 
informacij. (informativnost) 






pošta mi posreduje koristne 
informacije o ponudbi izdelkov in 
storitev. (informativnost) 





Počutim se, da sem bil/a natančno 
obveščen/a po branju 
personalizirane elektronske pošte. 
(informativnost) 





Menim, da je personalizirana 
elektronska pošta 
odbijajoča.  (iritacija) 
164 2,72 1,313 –
0,918 
0,377 0,467 0,190 
Personalizirana elektronska pošta 
je neetična. (iritacija) 
164 2,74 1,228 –
0,956 




Personalizirana elektronska pošta 
vdira v mojo zasebnost. (iritacija) 
164 2,82 1,371 –
1,217 
0,377 0,249 0,190 
Cilj personalizirane elektronske 
pošte je informiranje potrošnika in 
ne zavajanje. (kredibilnost) 





Personalizirana elektronska pošta 
je zanesljiv vir informacij o 
kakovosti izdelkov/ storitev. 
(kredibilnost) 





Menim, da mi personalizirana 
elektronska pošta vredna zaupanja. 
(kredibilnost) 





Personalizirana elektronska pošta 
daje priporočilo za nakup, ki 
ustreza mojim potrebam. 
(personalizacija) 





Mislim, da mi personalizirana 
elektronska pošta omogoča 
naročanje izdelkov/ storitev, ki so 
prilagojeni meni. (personalizacija) 





Zaradi personalizirane elektronske 
pošte se počutim, da sem 
edinstvena stranka. 
(personalizacija) 
162 2,54 1,361 –
1,282 




Opisne statistike spremenljivk odnos, zabavnost, informativnost, kredibilnost, zaznana 
personalizacija, iritacija  za spletne pasice 
 























































































Strinjam se s tem, da se 
uporabljajo personalizirane spletne 
pasice. (odnos) 





Uporaba personaliziranih spletnih 
pasic je etična. (odnos) 
162 2,68 1,178 -
0,999 
0,379 0,209 0,191 
Uporabo personaliziranih spletnih 
pasic bi bilo treba prepovedati. 
(odnos) 
162 2,90 1,217 –
1,002 
0,379 0,254 0,191 
Uporaba personaliziranih spletnih 
pasic se mi zdi dobra. (odnos) 








Personalizirane spletne pasice so 
prijetne. (zabavnost) 





Personalizirana spletna pasica me 
nasmeji. (zabavnost) 
162 2,65 1,297 –
1,404 
0,379 0,006 0,191 
Personalizirana spletna pasica me 
spravi v dobro voljo. (zabavnost) 





Menim, da je personalizirana 
spletna pasica dober vir novih 
informacij. (informativnost) 





Personalizirane spletne pasice mi 
posreduje koristne informacije o 
ponudbi izdelkov in 
storitev. (informativnost) 





Počutim se, da sem bil/a natančno 
obveščen/a po ogledu 
personalizirane spletne pasice. 
(informativnost) 





Menim, da je personalizirana 
spletna pasica odbijajoča. (iritacija) 
161 2,91 1,303 –
1,120 
0,380 0,381 0,191 
Personalizirane spletne pasice so 
neetične. (iritacija) 
162 2,85 1,143 -
0,812 
0,379 0,345 0,191 
Personalizirana spletna pasica 
vdira v mojo zasebnost. (iritacija) 
162 3,04 1,280 -
1,230 
0,379 0,110 0,191 
Cilj personaliziranih spletnih pasic 
je informiranje potrošnika in ne 
zavajanje. (kredibilnost) 





Personalizirane spletne pasice so 
zanesljiv vir informacij o kakovosti 
izdelkov/ storitev. (kredibilnost) 





Menim, da je personalizirana 
spletna pasica vredna zaupanja. 
(kredibilnost) 





Personalizirana spletna pasica daje 
priporočilo za nakup, ki ustreza 
mojim potrebam. (personalizacija) 





Menim, da mi personalizirana 
spletna pasica omogoča naročanje 
izdelkov/ storitev, ki so prilagojeni 
meni. 
(personalizacija) 





Zaradi personaliziranih spletnih 
pasic se počutim, da sem 
edinstvena stranka. 
(personalizacija) 
163 2,42 1,246 -
1,109 








Opisne statistike spremenljivk odnos, zabavnost, informativnost, kredibilnost, zaznana 
personalizacija, iritacija za pojavna okna 
 
























































































Strinjam se s tem, da se 
uporabljajo personalizirana 
pojavna okna. (odnos) 
163 1,65 0,906 1,380 0,378 1,407 0,190 
Uporaba personaliziranih pojavnih 
oken je etična. (odnos) 
163 1,86 1,088 0,541 0,378 1,158 0,190 
Uporabo personaliziranih pojavnih 
oken bi bilo treba prepovedati. * 
(odnos) 





Uporaba personaliziranih pojavnih 
oken se mi zdi dobra. (odnos) 
163 1,74 1,005 1,069 0,378 1,326        0,190 
Personalizirana pojavna okna so 
prijetna. (zabavnost) 
163 1,60 0,907 1,938 0,378 1,547 0,190 
Personalizirana pojavna okna me 
nasmejo. (zabavnost) 
163 1,54 0,925 3,049 0,378 1,851 0,190 
Personalizirana pojavna okna me 
spravijo v dobro voljo. (zabavnost) 
161 1,50 0,909 2,211 0,380 1,778 0,191 
Menim, da je personalizirano 
pojavno okno dober vir novih 
informacij. (informativnost) 
162 1,73 0,964 1,756 0,379 1,398 0,191 
Personalizirana pojavna okna mi 
posreduje koristne informacije o 
ponudbi izdelkov in 
storitev. (informativnost) 
163 1,83 1,052 0,124 0,378 1,027 0,190 
Počutim se, da sem bil/a natančno 
obveščen/a po ogledu 
personaliziranega pojavnega okna. 
(informativnost) 
162 1,81 1,043 0,709 0,379 1,190 0,191 
Menim, da je personalizirano 
pojavno okno odbijajoče. (iritacija) 
163 4,20 1,123 0,683 0,378 –
1,308 
0,190 
Personalizirana pojavna okna so 
neetična. (iritacija) 
163 3,90 1,210 –
0,253 
0,378 -,856 0,190 
Personalizirana pojavna okna 
vdirajo v mojo zasebnost. (iritacija) 
163 3,99 1,230 0,228 0,378 –
1,117 
0,190 
Cilj personaliziranih pojavnih oken 
je informiranje potrošnika in ne 
zavajanje. (kredibilnost) 
162 1,91 1,050 0,176 0,379 1,001 0,191 
Personalizirana pojavna okna so 
zanesljiv vir informacij o kakovosti 
izdelkov/ storitev.(kredibilnost) 




Menim, da je personalizirano 
pojavno okno vredno zaupanja. 
(kredibilnost) 
163 1,69 0,958 1,595 0,378 1,418 0,190 
Personalizirano pojavno okno daje 
priporočilo za nakup, ki ustreza 
mojim potrebam. (personalizacija) 
162 1,75 1,003 1,406 0,379 1,372 0,191 
Menim, da mi personalizirano 
pojavno okno omogoča naročanje 
izdelkov/ storitev, ki so prilagojeni 
meni. (personalizacija) 
163 1,69 0,945 1,650 0,378 1,406 0,190 
Zaradi personaliziranih pojavnih 
oken se počutim, da sem 
edinstvena stranka. 
(personalizacija) 
163 1,48 0,849 1,908 0,378 1,704 0,190 
 
 
 
